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Abstract	  	  Dette	  projekt	  tager	  udgangspunkt	  i	  analyser	  af	  tre	  forskellige	  kampagner,	  henholdsvis	  en	  video	  fra	  Abortliniens	  kampagne	  ”Choose	  Life”,	  en	  reklame	  for	  alkoholdrikken	  Cult	  Shaker	  med	  sloganet	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”	  og	  en	  video	  fra	  Sundhedsstyrelsens	  kampagne	  ”Stop	  før	  5”.	  Analyserne	  vil	  have	  teoretisk	  grundlag	  i	  Stephen	  E.	  Toulmins	  argumentationsmodel	  samt	  Jan	  Foght	  Mikkelsens	  beskrivelse	  af	  formidlingsetikken.	  Vi	  vil	  på	  baggrund	  af	  disse	  teorier	  underkaste	  kampagnerne	  en	  argumentationsanalyse	  for	  derefter	  at	  kunne	  foretage	  en	  redelighedsvurdering.	  Abortliniens	  video	  benytter	  sig	  af	  faktuelle	  usandheder	  og	  voldsomme	  overdrivelser	  hvorfor	  vi	  konkluderer	  at	  kampagnen	  vildleder	  og	  således	  er	  uredelig.	  Samlet	  set	  for	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”	  og	  ”Stop	  før	  5”	  konkluderer	  vi,	  at	  disse	  ikke	  er	  hverken	  vildledende	  eller	  manipulerende.	  Afslutningsvis	  når	  vi	  frem	  til,	  at	  formidlingsetikken	  spiller	  en	  relevant	  rolle.	  	  	  	  	  
Resume	  	  This	  project	  will	  carry	  out	  analyses	  of	  three	  different	  campaigns,	  a	  video	  from	  the	  campaign	  “Choose	  Life”	  from	  Abortlinien,	  an	  advertisement	  for	  the	  alcoholic	  beverage	  Cult	  Shaker	  with	  the	  	  slogan	  “PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”	  and	  a	  video	  from	  the	  campaign	  “Stop	  før	  5”	  from	  the	  Danish	  Health	  and	  Medicines	  Authority.	  The	  analyses	  are	  theoretically	  grounded	  in	  Stephen	  E.	  Toulmins	  Model	  of	  Argumentation	  and	  Jan	  Foght	  Mikkelsens	  description	  of	  the	  ethics	  of	  communication.	  Based	  on	  these	  theories	  we	  will	  put	  the	  campaigns	  through	  an	  analysis	  of	  argumentation	  with	  the	  purpose	  of	  carrying	  out	  an	  assessment	  of	  whether	  they	  follow	  the	  ethics	  of	  communication.	  The	  video	  from	  Abortlinien	  uses	  factual	  falsifications	  and	  heavy	  exaggerations,	  which	  is	  why	  we	  conclude	  that	  the	  campaign	  is	  misguiding	  and	  therefore	  does	  not	  follow	  the	  ethics	  of	  communication.	  	  We	  conclude	  that	  “PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”	  and	  “Stop	  før	  5”	  collectively	  are	  neither	  misguiding	  nor	  manipulating.	  In	  the	  end	  we	  reach	  the	  final	  conclusion:	  That	  the	  ethics	  of	  communication	  do	  play	  a	  relevant	  role	  today.	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1.	  Problemfelt	  I	  efteråret	  2013	  lancerede	  Abortlinien	  en	  ny	  kampagne,	  ”Choose	  Life”,	  som	  skabte	  stor	  forargelse	  blandt	  den	  danske	  befolkning.	  Det	  er	  især	  kampagnens	  video,	  der	  har	  vakt	  stor	  rører,	  endda	  i	  så	  voldsom	  grad	  at	  Dansk	  Reklame	  Film	  valgte	  at	  fjerne	  videoen	  fra	  de	  danske	  biografer.	  Det	  er	  ligeledes	  vores	  egen	  reaktion	  på	  denne	  video,	  der	  fungerer	  som	  motivation	  for	  denne	  opgave.	  Videoen	  skabte	  for	  os	  undren	  samt	  nysgerrighed	  omkring,	  hvad	  man	  kan	  tillade	  sig	  at	  lukke	  ud	  i	  offentligheden.	  Findes	  der	  ingen	  grænser	  for	  hvilket	  indhold	  og/eller	  virkemidler,	  man	  som	  afsender	  kan	  benytte	  sig	  af	  i	  forbindelse	  med	  markedsføring?	  	   Hvad	  der	  yderligere	  fungerer	  som	  motivation,	  er	  hvordan	  så	  kontroversiel	  markedsføring	  ikke	  er	  i	  strid	  med	  lovens	  retningslinjer.	  Vi	  mener,	  at	  der	  må	  være	  grænser	  for,	  hvordan	  vores	  kultur	  fremføres	  gennem	  kommunikationsprodukter	  i	  offentligheden.	  	  I	  forbindelse	  med	  markedsføring	  kan	  man	  imidlertid	  ikke	  forbyde	  kampagner	  på	  baggrund	  af	  etiske	  problemstillinger,	  hvorfor	  det	  eneste	  man	  kan	  kritisere,	  er	  den	  måde,	  hvorpå	  kampagner	  formidles.	  Her	  bliver	  formidlingsetikken	  relevant,	  idet	  den	  sørger	  for,	  at	  det	  ikke	  bliver	  alles	  kamp	  mod	  alle	  med	  alle	  midler.	  Jan	  Foght	  Mikkelsen,	  Lektor	  på	  Roskilde	  Universitet,	  beskriver	  i	  bogen	  Formidlingsetik	  –	  Bidrag	  til	  en	  etik	  om	  strategisk	  
kommunikation,	  hvordan	  formidlingsetikkens	  rolle	  består	  i	  at	  beskytte	  modtager	  og	  holde	  afsender	  ansvarlig.	  	  (Mikkelsen,	  2002).	  	  	  Ligesom	  Abortliniens	  nye	  video	  eksisterer	  der	  tydelige	  eksempler	  på	  kampagner,	  der	  formidlingsmæssigt	  går	  på	  kant	  med	  de	  kerneværdier,	  som	  vores	  samfund	  er	  bygget	  op	  omkring,	  og	  som	  foreskriver,	  hvordan	  mennesker	  bør	  behandle	  hinanden.	  Når	  vi	  imidlertid	  ikke	  kan	  kritiserer	  disse	  kampagners	  budskaber,	  må	  der	  i	  stedet	  eksistere	  retningslinjer	  for	  hvilke	  midler,	  en	  afsender	  på	  legitim	  vis	  kan	  tillade	  sig	  at	  benytte	  sig	  af	  for	  at	  få	  en	  modtagers	  tilslutning	  til	  et	  givent	  budskab.	  Den	  typiske	  formidlingssituation	  omfatter	  en	  ulige	  magtbalance	  afsender	  og	  modtager	  imellem,	  hvorfor	  en	  formidlingsetik	  er	  nødvendig	  for	  at	  kunne	  beskytte	  en	  modtager	  mod	  formidlingsmæssig	  magtmisbrug	  fra	  en	  afsender.	  (Mikkelsen,	  2002)	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I	  denne	  forbindelse	  finder	  vi	  det	  derfor	  både	  interessant	  men	  også	  yderst	  relevant	  at	  undersøge,	  hvorledes	  forskellige	  kommunikationskampagner	  forholder	  sig	  til	  den	  nødvendige	  formidlingsetiske	  skik.	  Med	  baggrund	  i	  ovenstående	  har	  vi	  derfor	  udarbejdet	  følgende	  problemformulering:	  	  	  
1.1	  Problemformulering	  Hvordan	  forholder	  opgavens	  tre	  udvalgte	  kampagner	  sig	  til	  Jan	  Foght	  Mikkelsens	  
Formidlingsetik	  –	  Bidrag	  til	  en	  etik	  om	  strategisk	  kommunikation?	  Hvilke	  reaktioner	  har	  de	  udvalgte	  kampagner	  frembragt	  i	  den	  offentlige	  debat,	  og	  hvordan	  forholder	  disse	  reaktioner	  sig	  til	  hvorvidt,	  de	  pågældende	  kampagner	  er	  formidlingsetisk	  korrekte	  eller	  problematiske?	  Hvad	  fortæller	  dette	  om	  formidlingsetikkens	  rolle	  i	  dagens	  samfund?	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2.	  Teori	  
2.1	  Etik	  eller	  moral	  I	  dette	  projekt	  analyserer	  vi	  formidlingsetiske	  problemstillinger	  i	  forhold	  til	  forskellige	  kampagner.	  I	  den	  forbindelse	  er	  det	  hensigtsmæssigt	  at	  sige	  noget	  om	  etik	  generelt.	  Dermed	  ikke	  sagt	  at	  alle	  formidlingsetiske	  problemer	  skal	  ses	  som	  overordnede	  etiske	  problemer	  eller	  omvendt.	  Formidlingsetikken	  har	  selvsagt	  sit	  eget	  specifikke	  område,	  som	  den	  kan	  vurdere	  og	  forholde	  sig	  til,	  men	  følgende	  afsnit	  skal	  være	  med	  til	  at	  give	  en	  forståelse	  af,	  hvad	  der	  er	  et	  etisk	  problem	  –	  og	  hvad,	  der	  ikke	  er.	  	  	  	  	  Når	  man	  bevæger	  sig	  ind	  i	  diskussioner	  om	  etik,	  bliver	  begrebet	  ofte	  brugt	  synonymt	  med	  et	  andet,	  nemlig	  begrebet	  moral.	  I	  denne	  opgave	  arbejder	  vi	  dog	  ud	  fra	  den	  antagelse,	  at	  det	  giver	  god	  mening	  at	  skelne	  mellem	  disse	  to	  begreber.	  Det	  er	  blandt	  andet	  vigtigt	  i	  forbindelse	  med	  vurderingen	  af	  den	  kritik,	  som	  de	  valgte	  kampagner	  har	  været	  udsat	  for.	  For	  når	  debatten	  raser,	  kan	  det	  ellers	  være	  svært	  at	  afgøre,	  hvad	  der	  egentlig	  er	  problemet.	  ’Bare’	  fordi	  en	  gruppe	  personer	  eksempelvis	  ser	  et	  stort	  problem	  ved	  en	  given	  sag,	  er	  det	  ikke	  nødvendigvis	  ensbetydende	  med,	  at	  der	  er	  et	  formidlingsetisk	  problem.	  Det	  at	  betragte	  etik	  og	  moral	  som	  to	  adskilte	  begreber,	  der	  dog	  stadig	  er	  tæt	  forbundne,	  kan	  være	  med	  til	  at	  klargøre,	  hvad	  der	  egentlig	  er	  på	  spil.	  Derved	  kan	  man	  blandt	  andet	  undgå	  begrebsforvirring	  og	  på	  den	  måde	  sikre,	  at	  parterne	  i	  en	  etisk	  diskussion,	  i	  hvert	  fald	  ideelt	  set,	  ved	  hvad	  de	  snakker	  om.	  Er	  der	  blevet	  trådt	  på	  helt	  fundamentale	  medmenneskelige	  værdier?	  Eller	  er	  der	  nogen,	  som	  føler	  sig	  forargede?	  	  I	  det	  følgende	  vil	  vi	  derfor	  redegøre	  for,	  hvor	  vi	  ser	  væsentlige	  forskelle	  mellem	  etiske	  og	  moralske	  problemer.	  	  I	  den	  forbindelse	  bør	  det	  dog	  nævnes,	  at	  afsnittet	  ikke	  er	  tiltænkt	  som	  en	  komplet	  gennemgang	  af	  den	  etiske	  tænknings	  historie,	  eller	  om	  hvordan	  etikkens	  legitimeringsgrundlag	  gennem	  historien	  har	  fjernet	  sig	  fra	  religionen.	  (Husted	  og	  Lübcke,	  2001:	  207)	  Det	  er	  heller	  ikke	  tænkt	  som	  en	  gennemgang	  af	  de	  forskellige	  former	  for	  etisk	  tænkning,	  der	  findes.	  Det	  er	  derimod	  tænkt	  som	  en	  kort	  karakteristik	  af	  etik,	  og	  hvordan	  den	  adskiller	  sig	  fra	  moral.	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2.1.1	  Etik	  Så	  hvad	  er	  etik	  egentligt,	  og	  hvad	  vil	  det	  sige	  at	  tænke	  etisk?	  Etik	  handler	  først	  og	  fremmest	  om,	  hvordan	  man	  handler	  rigtigt	  i	  samlivet	  med	  andre	  mennesker.	  Etik	  bygger	  på,	  at	  vi	  er	  nødt	  til	  at	  vise	  hensyn	  til	  hinanden,	  ellers	  er	  det	  simpelthen	  ikke	  muligt	  for	  os	  mennesker	  at	  leve	  sammen	  i	  et	  samfund.	  Med	  andre	  ord	  kan	  man	  sige,	  at	  etikken,	  i	  hvert	  fald	  delvist,	  tager	  udgangspunkt	  i	  fællesskabet.	  Det	  er	  en	  (nødvendig)	  anerkendelse	  af,	  at	  man	  ikke	  er	  alene	  i	  et	  samfund	  og	  må	  behandle	  sine	  medmennesker	  som	  selvstændige	  individer	  med	  samme	  rettigheder	  som	  en	  selv.	  	  	  Noget	  af	  det	  vigtigste	  i	  etisk	  tænkning	  er	  den	  såkaldte	  gyldne	  regel,	  der	  findes	  beskrevet	  i	  forskellige	  udgaver	  –	  blandt	  andet	  i	  Bibelen	  (Husted	  og	  Lübcke,	  2001:	  201).	  Hovedpointen	  med	  denne	  regel	  er,	  at	  man	  må	  kunne	  sætte	  sig	  selv	  i	  andres	  sted	  for	  at	  vurdere,	  hvorvidt	  en	  given	  handling	  er	  etisk	  korrekt.	  Man	  kan	  stille	  det	  retoriske	  spørgsmål:	  ”Hvordan	  ville	  jeg	  have	  det,	  hvis	  jeg	  stod	  i	  den	  andens	  situation?”	  Som	  person	  må	  man	  med	  andre	  ord	  kunne	  skifte	  synspunkt	  og	  se	  en	  situation	  fra	  den	  andens	  side.	  Ud	  fra	  et	  etisk	  synspunkt	  er	  denne	  måde	  at	  tænke	  på	  væsentlig	  for	  at	  kunne	  indgå	  i	  et	  samfund	  med	  andre	  mennesker.	  Den	  udgør	  et	  almengyldigt	  grundlag,	  der	  gælder	  for	  alle.	  Uden	  dette	  kunne	  vi	  mennesker	  hver	  især	  være	  komplet	  ligeglade,	  med	  hvad	  den	  enkelte	  opfatter	  som	  enten	  rigtigt	  eller	  forkert.	  Man	  må	  indse,	  at	  der	  er	  andre	  end	  en	  selv	  i	  verden,	  og	  at	  man	  til	  en	  vis	  grad	  er	  nødt	  til	  at	  kunne	  fungere	  med	  dem.	  	  
2.1.2	  Moral	  Etik	  handler	  om,	  hvordan	  vi	  kan	  og	  bør	  opføre	  os	  som	  mennesker	  overfor	  hinanden.	  Hvis	  man	  skal	  sætte	  tingene	  lidt	  på	  spidsen,	  så	  handler	  moral	  om	  præcis	  det	  samme.	  Alligevel	  er	  der	  forskel.	  Det	  betyder	  dog	  ikke,	  at	  der	  er	  tale	  om	  to	  klart	  adskilte	  begreber,	  hvilket	  også	  er	  med	  til	  at	  forklare,	  hvorfor	  de	  to	  bliver	  anvendt	  synonymt.	  	  I	  dette	  afsnit	  vil	  der	  blive	  taget	  udgangspunkt	  i	  en	  forståelse	  af	  moralbegrebet	  som	  værende	  forbundet	  med	  hverdagslivet	  og	  specifikke	  situationer.	  Det	  handler	  om	  skik	  og	  brug,	  og	  hvad	  der	  kan	  siges	  at	  være	  acceptabelt.	  Lidt	  firkantet	  formuleret	  kan	  man	  sige,	  at	  etik	  handler	  om	  menneskelig	  værdighed,	  og	  moral	  handler	  om	  sømmelighed.	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Derudover	  kan	  man	  sige	  følgende:	  ”Moralske	  normer	  er	  primært	  orienteret	  mod	  fænomener	  
som	  seksualitet,	  påklædning,	  religiøse	  ritualer	  og	  mad.”	  (Mikkelsen,	  2008:	  107).	  	  	  Moral	  er	  derfor	  noget	  personligt	  og	  mere	  forbundet	  med	  traditioner	  end	  etikken.	  	  Moral	  kan	  man	  derfor	  anskue	  som	  mere	  præget	  af	  det	  enkelte	  individs	  opvækst	  og	  omgangskreds	  –	  den	  er	  i	  højere	  grad	  præget	  af	  den	  specifikke	  sociale	  kontekst.	  Etiske	  værdier	  er	  derimod	  mere	  forbundet	  med	  den	  overordnede	  kulturkreds,	  som	  man	  befinder	  sig	  i.	  Etisk	  uenighed	  vil	  derfor	  også	  være	  kulturel	  uenighed,	  og	  det	  vil	  derfor	  være	  nærmest	  umuligt	  at	  nå	  til	  enighed,	  da	  det	  her	  handler	  om	  et	  helt	  grundlæggende	  sæt	  værdier,	  der	  er	  til	  diskussion.	  En	  moralsk	  diskussion	  vil	  derimod	  foregå	  på	  et	  andet	  niveau.	  En	  bestemt	  kultur	  kan	  godt	  have	  forskellige	  opfattelser	  af,	  hvad	  der	  er	  moralsk	  rigtigt	  men	  kun	  en	  enkelt	  overordnet	  etik,	  der	  til	  gengæld	  kan	  være	  forskellig	  fra	  kultur	  til	  kultur.	  Man	  kan	  derfor	  sige,	  at	  der	  i	  vores	  del	  af	  verden	  er	  	  mange	  forskellige	  opfattelser	  af,	  hvad	  der	  er	  god	  moral,	  men	  der	  er	  stort	  set	  kun	  en	  enkelt	  både	  fundamental	  og	  overordnet	  etik.	  I	  et	  demokratisk	  samfund	  kan	  og	  bør	  de	  forskellige	  former	  for	  moral	  accepteres,	  så	  længe	  de	  ikke	  strider	  imod	  denne	  overordnede	  etik	  (Mikkelsen,	  2008:	  142-­‐145).	  	  	  I	  Vesten	  er	  man	  for	  eksempel	  langt	  hen	  ad	  vejen	  enige	  om	  det	  rigtige	  i	  at	  have	  basale	  menneskerettigheder	  og	  et	  demokrati,	  der	  giver	  mulighed	  for,	  at	  alle	  kan	  ytre	  sin	  mening,	  i	  hvert	  fald	  inden	  for	  visse	  rammer.	  Man	  kan	  som	  regel	  også	  godt	  blive	  enige	  om	  det	  etisk	  rigtige	  i,	  at	  man	  grundlæggende	  skal	  se	  hinanden	  som	  individer	  med	  ret	  til	  selvbestemmelse.	  På	  den	  anden	  side	  kan	  man	  være	  dybt	  uenige	  om	  det	  moralsk	  rigtige	  i	  den	  specifikke	  måde,	  det	  enkelte	  menneske	  vælger	  at	  leve	  sit	  liv	  på.	  Moral	  er	  derfor	  med	  til	  at	  sætte	  nogle	  normer	  for	  acceptabel	  adfærd	  mennesker	  imellem	  på	  samme	  måde	  som	  etikken.	  Hvilke	  former	  for	  handlinger,	  der	  præcist	  kan	  siges	  at	  være	  grund	  til	  moralske	  overvejelser,	  og	  hvorledes	  disse	  skal	  bedømmes,	  kan	  dog	  også	  variere	  alt	  afhængig	  af	  kultur	  og	  konkret	  situation.	  (Link	  1:	  etik	  og	  moral)	  Dette	  betyder,	  at	  de	  moralske	  normer	  kan	  beskrives	  som:	  ”(…)	  konkrete	  og	  
situationsafhængige	  normer.”	  (Mikkelsen,	  2008:	  114).	  	  Alligevel	  er	  det	  ikke	  helt	  nemt	  at	  diskutere	  moralske	  problemer.	  Dette	  skyldes,	  at	  ens	  moral	  netop	  tager	  udgangspunkt	  i	  en	  række	  af	  faktorer,	  der	  kan	  være	  forskellige	  fra	  person	  til	  person.	  Dette	  kunne	  for	  eksempel	  dreje	  sig	  om	  en	  persons	  tilhørsforhold	  til	  subkulturer,	  religiøs	  overbevisning,	  alder,	  opvækst	  eller	  politisk	  ståsted.	  (Mikkelsen,	  2008:	  115)	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Det	  kan	  derfor	  være	  svært	  at	  finde	  et	  fælles	  ståsted	  i	  en	  diskussion,	  da	  ens	  moral	  er	  individuelt	  funderet.	  Dette	  betyder	  også,	  at	  hvis	  man	  føler	  sin	  moral	  krænket,	  så	  vil	  dette	  ofte	  bunde	  i	  en	  rent	  intuitiv	  reaktion,	  som	  det	  kan	  være	  svært	  at	  argumentere	  logisk	  og	  sagligt	  ud	  fra.	  Det	  kan	  derfor	  være	  særdeles	  problematisk	  og	  forvirrende,	  hvis	  to	  parter	  hver	  især	  sætter	  lighedstegn	  med	  deres	  personlige	  opfattelser	  af	  moral	  og	  den	  overordnede	  kulturs	  etik.	  For	  ud	  fra	  ovenstående	  kan	  man	  derfor	  konkludere,	  at	  ”(…)	  noget	  kan	  være	  umoralsk	  for	  nogen	  
uden	  at	  være	  uetisk	  i	  samfundet	  som	  helhed	  (…)”,	  (Mikkelsen,	  2008:	  121)	  og	  det	  er	  her	  forvirringen	  opstår.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt	  at	  kunne	  skelne	  mellem	  de	  to	  begreber,	  simpelthen	  for	  bare	  tilnærmelsesvist	  at	  sikre	  at	  man	  ved,	  hvad	  der	  bliver	  diskuteret	  –	  og	  om	  det	  i	  det	  hele	  taget	  giver	  mening	  at	  diskutere.	  	  	  	  	  
2.2	  Formidlingsetik	  Overordnet	  skal	  etik	  forstås	  som	  et	  socialt	  begreb,	  der	  er	  defineret	  i	  den	  kultur,	  som	  et	  givent	  samfund	  er	  en	  del	  af.	  Det	  er	  gennem	  et	  samfunds	  fælles	  etiske	  værdier,	  at	  man	  lærer	  at	  skelne	  mellem	  godt	  og	  ondt,	  hvorfor	  etik	  grundlæggende	  handler	  om	  menneskesyn.	  Etikken	  kan	  i	  denne	  sammenhæng	  ses	  som	  en	  normativ	  størrelse,	  som	  et	  begreb,	  der	  handler	  om,	  hvad	  vi	  bør	  og	  ikke	  bør	  gøre	  over	  for	  hinanden.	  Der	  tales	  i	  denne	  forbindelse	  om	  etikkens	  gyldne	  regel,	  der	  bunder	  i	  Jesu	  ord:	  ”Alt	  hvad	  I	  vil,	  at	  mennesker	  skal	  gøre	  mod	  jer,	  det	  skal	  I	  også	  gøre	  
mod	  dem!”.	  (Mikkelsen,	  2008:	  33)	  Disse	  ord	  omhandler	  etikkens	  essens,	  budskabet	  om	  at	  man	  ikke	  skal	  udsætte	  andre	  for	  konsekvenser,	  som	  man	  ikke	  selv	  ønsker	  at	  blive	  udsat	  for.	  (Mikkelsen,	  2008)	  	  Formidlingsetikken	  kan	  på	  samme	  måde	  som	  etikken	  i	  almindelighed	  anskues	  som	  en	  normativ	  størrelse.	  Derfor	  bygger	  formidlingsetikken	  også	  på	  essentielle	  etiske	  grundværdier,	  som	  ligner	  dem,	  der	  ligger	  til	  grund	  for	  den	  generelle	  etiske	  opfattelse,	  netop	  ansvarlighed,	  hensyntagen,	  respekt,	  ligeværdighed,	  selvbestemmelsesret	  med	  mere.	  	  	  Formidlingsetikkens	  normative	  aspekt	  omhandler	  spørgsmålet	  om,	  hvordan	  magt	  kan	  udøves	  på	  en	  god	  måde.	  I	  en	  massekommunikationssituation	  eksisterer	  der	  et	  ulige	  forhold	  mellem	  henholdsvis	  afsenders	  og	  modtagers	  magt,	  hvorfor	  formidlingsetikken	  i	  denne	  forstand	  handler	  om	  afsenders	  kommunikative	  behandling	  af	  modtager.	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Der	  bliver	  i	  formidlingsetikken	  lagt	  fokus	  på	  de	  overtalelsesmidler,	  som	  afsenderen	  benytter	  sig	  af	  for	  at	  få	  budskabet	  igennem,	  samt	  hvorvidt	  disse	  midler	  er	  etisk	  ønskværdige	  eller	  acceptable.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  
2.2.1	  Forholdet	  mellem	  afsender	  og	  modtager	  Behovet	  for	  en	  formidlingsetik	  kommer,	  som	  nævnt,	  blandt	  andet	  ud	  af	  den	  ulige	  magt-­‐balance,	  der	  eksisterer	  mellem	  afsender	  og	  modtager.	  Sammenligner	  man	  afsender	  og	  modtager	  i	  forhold	  til	  hvilke	  muligheder,	  de	  hver	  især	  har,	  er	  det	  tydeligt,	  at	  magten	  er	  ulige	  fordelt.	  Den	  kommunikation,	  der	  finder	  sted	  i	  eksempelvis	  en	  reklame,	  er	  en	  uopfordret	  kommunikation,	  hvor	  afsender	  har	  rig	  adgang	  til	  medier	  og	  offentlighed,	  samtidig	  med	  at	  modtager	  ingen	  mulighed	  har	  for	  at	  give	  feedback.	  Således	  har	  afsender	  i	  langt	  højere	  grad	  mulighed	  for	  at	  påvirke	  modtager	  for	  at	  få	  sin	  vilje,	  mens	  det	  omvendte	  er	  muligt	  i	  de	  færreste	  tilfælde.	  Denne	  ulige	  magtrelation	  mellem	  afsender	  og	  modtager	  giver	  anledning	  til	  afsenders	  moralske	  ansvar.	  Afsender	  bør	  ikke	  misbruge	  sin	  magt	  til	  at	  manipulere	  modtager.	  Derfor	  beskæftiger	  formidlingsetikken	  sig	  med	  spørgsmålet	  om,	  hvordan	  en	  afsender	  kan	  udøve	  sin	  kommunikative	  magt	  på	  en	  etisk	  acceptabel	  måde.	  Her	  er	  fokus	  på	  de	  retoriske	  virkemidler,	  som	  afsender	  benytter	  sig	  af	  for	  at	  kunne	  overtale	  sin	  målgruppe,	  samt	  hvorvidt	  disse	  virkemidler	  er	  acceptable.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  Med	  reference	  til	  lektor	  på	  CBS,	  Ole	  Thyssen,	  forklarer	  Mikkelsen	  hvordan	  ”etikken	  ikke	  
problematiserer	  hverken	  penge	  eller	  magt,	  men	  derimod	  vurderer	  hvordan	  pengene	  tjenes,	  og	  
hvordan	  magtens	  udøves”	  (Mikkelsen,	  2002:	  41).	  Eftersom	  det	  er	  afsender,	  som	  har	  penge,	  der	  skal	  tjenes,	  og	  afsender,	  der	  befinder	  sig	  i	  den	  høje	  ende	  hvad	  angår	  magtrelationen,	  er	  formidlingsetikken	  også	  rettet	  mod	  afsender	  alene.	  Afsender	  må	  således,	  af	  hensyn	  til	  en	  svagere	  modtager,	  pålægge	  sig	  selv	  begrænsninger	  i	  forhold	  til	  hans	  kommunikation	  samt	  kommunikationsform.	  Dette	  princip	  tydeliggøres	  idet,	  Mikkelsen	  beskriver	  som	  den	  generelle	  
kommunikationsetiske	  regel:	  ”Kommunikér	  til	  din	  modtager	  som	  var	  det	  dig	  selv!”	  (Mikkelsen,	  2002:	  69).	  En	  sætning,	  der	  både	  formulerer	  formidlingsetikkens	  normative	  aspekt	  samt	  kravet	  til	  afsender	  om	  at	  formulere	  sig	  med	  ansvarlighed,	  hensyntagen	  og	  respekt.	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2.2.2	  Virkemidler	  I	  beskrivelsen	  af	  formidlingsetikkens	  område	  forklarer	  Mikkelsen,	  hvordan	  afsenders	  kommunikative	  behandling	  af	  modtager	  står	  i	  tæt	  relation	  til	  de	  midler,	  her	  menes	  retoriske	  og	  kommunikative	  virkemidler,	  som	  afsender	  vælger	  at	  benytte	  sig	  af	  for	  at	  nå	  sit	  mål.	  Det	  er	  således	  ikke	  selve	  budskabet,	  som	  afsender	  formidler,	  der	  er	  formidlingsetikkens	  fokus,	  men	  i	  stedet	  de	  midler,	  som	  afsender	  anvender	  for	  at	  overtale	  modtager	  til	  at	  acceptere	  budskabet.	  For	  at	  diskutere	  hvorvidt	  der	  formidles	  på	  en	  etisk	  korrekt	  måde	  eller	  ej,	  er	  det	  derfor	  afsenders	  argumentation,	  der	  skal	  arbejdes	  nærmere	  med,	  samt	  den	  måde	  hvorpå	  afsender	  behandler	  modtager	  gennem	  afsenders	  overtalelsesmidler.	  Retorikken	  i	  et	  formidlings-­‐produkt	  forklarer	  Mikkelsen	  som	  alt	  det,	  der	  befinder	  sig	  i	  et	  konkret	  medieprodukt	  og	  som	  forsøger	  at	  overtale	  eller	  påvirke	  modtager.	  Retorikken	  er	  således	  også	  den	  usynlige	  og	  implicitte	  argumentation.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  	   Formidlingsetikkens	  fokus	  er	  således	  ikke	  en	  kritik	  af	  budskaber	  eller	  skjulte	  værdisæt,	  men	  en	  analyse	  og	  vurdering	  af	  selve	  formidlingsmåden	  uden	  nogen	  stillingtagen	  til	  det	  ønskelige	  i	  det	  budskab,	  der	  arbejdes	  med.	  Mikkelsen	  kalder	  formidlingsetikken	  budskabsneutral	  og	  formulerer	  derfor	  formidlingsetikkens	  vigtige	  spørgsmål	  som:	  ”Hvad	  er	  
en	  god	  kommunikationsmåde,	  hvilke	  midler	  er	  acceptable	  og	  hvilke	  ikke	  –	  og	  med	  hvilken	  
begrundelse?”	  (Mikkelsen,	  2002:	  56).	  	  	  
2.2.3	  Redelighedsnormen	  Mikkelsen	  forklarer	  om	  afsender,	  at	  han	  er	  moralsk	  forpligtet	  til	  at	  kommunikere	  på	  det,	  Mikkelsen	  kalder	  for	  en	  redelig	  måde,	  det	  vil	  sige	  uden	  at	  manipulere	  modtager.	  Han	  stiller	  redelighed	  som	  et	  krav	  til	  en	  formidlingsetisk	  norm	  og	  understreger,	  at	  det	  i	  denne	  forbindelse	  ikke	  handler	  om	  budskabet,	  det	  vil	  sige	  hvad	  afsender	  siger,	  men	  derimod	  hvordan	  afsender	  forholder	  sig	  til	  modtager.	  Det	  er	  altså	  ikke	  det,	  som	  afsender	  siger,	  der	  kan	  være	  uredeligt,	  men	  den	  måde	  hvorpå	  afsender	  siger	  noget,	  der	  kan	  være	  uredelig	  og	  dermed	  uetisk.	  For	  at	  kunne	  bedømme	  hvorvidt	  et	  budskab	  er	  redeligt	  eller	  ej,	  må	  man	  derfor	  fokusere	  på	  afsenders	  behandling	  af	  modtager	  og	  vurdere,	  om	  budskabet	  er	  redeligt	  formidlet	  frem	  for	  at	  se	  på,	  om	  selve	  budskabet	  er	  redeligt.	  Sagt	  med	  andre	  ord	  handler	  kravet	  om	  redelighed	  om	  et	  budskabs	  retoriske	  behandling	  af	  modtager	  frem	  for	  selve	  budskabets	  indhold.	  (Mikkelsen,	  2002)	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Mikkelsen	  arbejder	  med	  en	  definition	  af	  redelighed	  som	  et	  udelukkelsesbegreb,	  og	  han	  definerer	  derfor	  redelighed	  som	  fravær	  af	  uredelighed.	  Dette	  medfører	  en	  definition	  af	  uredelighed,	  som	  han	  formulerer	  således:	  ”al	  uigennemskuelig	  argumentation	  og	  alle	  
uigennemskuelige	  virkemidler	  som	  vildleder”	  (Mikkelsen,	  2002:	  78).	  For	  at	  gøre	  denne	  definition	  mere	  konkret	  ser	  han	  nærmere	  på	  det	  at	  vildlede,	  som	  han	  beskriver	  som	  bevidst	  eller	  ikke-­‐bevidst	  løgn	  eller	  usandhed,	  fortielse	  eller	  udeladelse,	  fordrejning	  og	  suggestion.	  Det	  er	  imidlertid	  relevant	  at	  nævne,	  at	  det	  ikke	  er	  alle	  forenklinger	  og	  udeladelser,	  der	  kan	  defineres	  som	  værende	  uredelige,	  da	  det	  at	  producere	  en	  tekst	  altid	  vil	  medføre	  udeladelse	  af	  et	  eller	  andet.	  Der	  må	  i	  produktionen	  af	  en	  tekst	  træffes	  valg	  om	  hvilke	  informationer,	  der	  skal	  med,	  og	  hvilke,	  der	  ikke	  skal	  med,	  hvorfor	  man	  altid	  udelader	  noget.	  For	  at	  afklare	  hvornår	  en	  tekst	  er	  vildledende,	  drejer	  det	  sig	  derfor	  ikke	  om	  at	  se	  på	  om,	  der	  er	  udeladt	  noget	  men	  hvad,	  der	  er	  udeladt,	  og	  hvorvidt	  det	  er	  rimeligt,	  set	  fra	  en	  modtagers	  perspektiv.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  For	  at	  vurdere	  hvorvidt	  der	  er	  tale	  om	  vildledning	  eller	  ej,	  er	  det	  yderligere	  nødvendigt	  at	  se	  det	  i	  forhold	  til	  den	  kommunikationssituation,	  hvori	  budskabet	  befinder	  sig.	  Kommunikationssituationen	  omhandler	  blandt	  andet	  målgruppe,	  afsender	  og	  den	  genre,	  som	  budskabet	  tilhører.	  Ved	  en	  redelighedsvurdering	  er	  det	  nødvendigt	  at	  tage	  højde	  for	  disse	  aspekter,	  da	  der	  er	  stor	  forskel	  på	  forskellige	  genres	  retoriske	  krav,	  på	  hvilke	  simplificeringer	  forskellige	  afsendere	  kan	  tillade	  sig	  at	  anvende	  med	  mere.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  	  
2.2.4	  Redelighedsvurdering	  For	  at	  afgøre	  hvorvidt	  en	  tekst	  er	  redelig	  eller	  uredelig,	  arbejder	  Mikkelsen	  med	  det,	  som	  han	  kalder	  for	  en	  redelighedsvurdering.	  Hvordan	  sådan	  en	  vurdering	  udformer	  sig	  er	  imidlertid	  svært	  at	  sige	  noget	  konkret	  om,	  da	  det	  varierer	  meget	  fra	  produkt	  til	  produkt.	  For	  ikke	  at	  komme	  ud	  af	  kurs	  i	  en	  diskussion	  om	  en	  given	  teksts	  redelighed	  eksisterer	  der	  dog	  forskellige	  områder,	  hvorpå	  det	  er	  vigtigt	  at	  få	  klargjort,	  hvad	  det	  er,	  man	  ønsker	  at	  vurdere.	  (Mikkelsen,	  2002)	   Dette	  gør	  sig	  især	  gældende	  ved	  en	  skelnen	  mellem	  selve	  teksten	  og	  tekstens	  afsender.	  Der	  er	  forskel	  på	  afsenders	  mentale	  intention	  og	  det,	  Mikkelsen	  kalder	  tekstens	  objektiverede	  intention.	  Man	  kan	  ikke	  slutte,	  at	  disse	  to	  intentioner	  er	  de	  samme.	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Det,	  som	  afsenderen	  vil	  sige,	  er	  ikke	  nødvendigvis	  det,	  han	  får	  sagt,	  når	  teksten	  fortolkes	  af	  modtager.	  En	  tekst	  fortolkes	  således	  i	  modtagers	  egen	  personlige,	  kulturelle	  og	  sociale	  perspektiv.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  I	  forhold	  til	  vidensformidling,	  som	  for	  eksempel	  PR-­‐kampagner,	  eksisterer	  der	  ikke	  nogle	  objektive	  tekster.	  Tekstens	  virkelighedsbillede	  er	  fremført	  af	  nogen,	  det	  vil	  sige,	  der	  er	  foretaget	  til-­‐	  og	  fravalg,	  subjektive	  valg,	  som	  gør,	  at	  en	  sådan	  slags	  tekst	  altid	  vil	  være	  ’manipulerende’.	  I	  forhold	  til	  en	  redelighedsvurdering	  bliver	  spørgsmålet	  derfor	  ikke,	  om	  teksten	  er	  subjektiv	  eller	  objektiv,	  da	  den	  altid	  vil	  være	  subjektiv.	  Man	  må	  i	  stedet	  se	  på,	  hvordan	  teksten	  er	  blevet	  redigeret,	  og	  hvordan	  den	  søger	  at	  overtale	  modtager	  til	  at	  tilslutte	  sig	  det	  virkelighedsbillede,	  som	  den	  fremlægger.	  I	  denne	  forbindelse	  er	  retorik	  et	  relevant	  aspekt.	  Rækkefølgen	  af	  tekstens	  elementer,	  starten,	  afslutningen,	  oplysninger	  og	  argumenter	  fungerer	  som	  en	  implicit	  argumentation,	  hvorfor	  der	  må	  tages	  højde	  for	  dette	  i	  en	  formidlingsetisk	  kritik,	  såvel	  som	  for	  den	  eksplicitte	  retorik.	  (Mikkelsen,	  2002)	  Ved	  en	  redelighedsvurdering	  ser	  man	  således	  på	  det,	  som	  Mikkelsen	  kalder	  for	  tekstens	  argumentative	  funktionsmåde,	  hvor	  man	  søger	  at	  besvare	  spørgsmålet	  om,	  hvorvidt	  tekstens	  retorik	  fungerer	  på	  en	  manipulerende	  måde.	  Således	  beskæftiger	  redelighedsvurderingen	  sig	  ikke	  med	  afsenders	  mentale	  intention	  men	  arbejder	  udelukkende	  med	  det,	  Mikkelsen	  kalder	  for	  tekstens	  retoriske	  styringsstrategi,	  som	  nævnt	  ovenfor	  både	  omfatter	  tekstens	  eksplicitte	  argumentation	  men	  i	  høj	  grad	  også	  den	  implicitte	  argumentation.	  (Mikkelsen,	  2002)	  	  	  
2.3	  Appelformer	  Retorik	  er	  mere	  end	  talekunst	  alene.	  Det	  kan	  forstås	  som	  læren	  om	  overbevisende	  kommunikation.	  Enhver	  overvejelse,	  om	  hvordan	  man	  gennem	  kommunikation,	  og	  altså	  ikke	  ved	  vold	  eller	  tvang,	  fremmer	  et	  standpunkt,	  er	  retorik.	  (Gabrielsen	  og	  Christiansen,	  2010:	  11)	  Argumenter	  og	  eksempler	  er	  vigtige,	  hvis	  man	  skal	  forsøge	  at	  overbevise	  sin	  modtager.	  Men	  det	  er	  ikke	  alt.	  Aristoteles	  forklarer	  i	  sit	  værk	  Retorik	  fra	  ca.	  330	  f.Kr.,	  hvordan	  overbevisning	  ikke	  sker	  gennem	  fornuften	  alene.	  Menneskers	  holdninger	  er	  også	  baseret	  på	  følelser.	  Vi	  vælger	  både	  ud	  fra,	  hvad	  vi	  føler	  og	  ud	  fra	  de	  rationelle	  argumenter,	  som	  vi	  bliver	  præsenteret	  for.	  (ibid.:	  17)	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Aristoteles	  mener,	  at	  der	  er	  tre	  måder,	  hvorpå	  en	  taler	  kan	  skabe	  overbevisning.	  Det	  er	  dem,	  man	  inden	  for	  retorikken	  kender	  som	  de	  tre	  appelformer,	  ethos,	  pathos	  og	  logos.	  De	  tre	  måder	  er:	  ”ved	  sin	  personlige	  karakter	  (ethos),	  ved	  at	  påvirke	  tilhørerne	  følelsesmæssigt	  (pathos),	  og	  
gennem	  sin	  argumentation	  (logos).”	  (Aristoteles,	  2002:	  23)	  Af	  de	  tre	  veje	  til	  overbevisning	  er	  to	  af	  elementerne	  emotionelle,	  mens	  det	  sidste	  er	  intellektuelt.	  Den	  første	  form	  er	  baseret	  på	  talerens	  karakter,	  den	  anden	  på	  at	  publikum	  sættes	  i	  en	  bestemt	  stemning	  og	  den	  tredje	  på	  selve	  det,	  som	  der	  bliver	  sagt.	  (Gabrielsen	  og	  Christiansen,	  2010:	  18)	  	  Ethos	  omhandler	  afsenderens	  troværdighed.	  Kunsten	  er	  at	  fremstille	  sig	  selv	  således,	  at	  man	  appellerer	  til	  modtageren.	  (ibid.:	  109)	  Man	  skal	  få	  sig	  selv	  eller	  sit	  produkt	  til	  at	  fremstå	  ærligt,	  så	  man	  vinder	  velvilje	  hos	  modtageren.	  Selvom	  ethos	  omhandler	  afsenderens	  troværdighed,	  så	  handler	  det	  grundlæggende	  om,	  hvordan	  modtageren	  opfatter	  afsenderen.	  Hvis	  man	  taler	  om	  god	  eller	  dårlig	  ethos	  hos	  en	  afsender,	  så	  henviser	  det	  til,	  hvordan	  modtager	  vurderer	  afsender.	  Ethos	  kan	  afhænge	  af	  modtagerens	  kendskab	  til	  afsender.	  Hvis	  modtageren	  ikke	  har	  tillid	  til	  afsender	  eller	  det,	  som	  denne	  repræsenterer,	  så	  vil	  denne	  have	  en	  modvilje	  til	  at	  høre	  på,	  hvad	  der	  bliver	  sagt.	  	  Ethos	  kan	  fremmes	  på	  flere	  forskellige	  måder	  blandt	  andet	  gennem	  en	  implicit	  eller	  eksplicit	  ethos-­‐appel.	  Man	  kan	  fortælle	  modtageren	  direkte	  hvem	  man	  er,	  eller	  også	  kan	  man	  indirekte	  vise	  det	  frem	  for	  at	  sige	  det.	  En	  implicit	  ethos-­‐appel	  er	  for	  eksempel,	  at	  afsender	  hentyder	  til,	  hvad	  han	  har	  erfaret.	  Ved	  at	  fremhæve	  hvad	  man	  har	  oplevet,	  så	  kan	  man	  signalere	  noget	  om	  sin	  person,	  som	  modtageren	  herefter	  kan	  anvende	  til	  at	  danne	  sig	  et	  indtryk	  af	  ens	  troværdighed.	  (ibid.:	  112)	  En	  eksplicit	  ethos-­‐appel	  kan	  være,	  hvis	  man	  fremhæver	  alt	  fra	  oplysninger	  om	  uddannelse,	  job	  eller	  magtbeføjelser	  til	  sin	  (eller	  den	  organisation	  man	  repræsenterer)	  dedikation	  vedrørende	  det	  emne,	  som	  man	  behandler	  med	  sit	  kommunikationsprodukt.	  (ibid.:	  115)	  	  Derudover	  findes	  der	  tre	  ethos-­‐dyder,	  phronesis,	  arete	  og	  eunoia.	  (ibid.:	  116)	  Disse	  er	  vigtige,	  da	  de	  omhandler,	  hvordan	  en	  afsender	  appellerer	  til	  modtageren	  gennem	  forskellige	  karakteregenskaber.	  Phronesis	  omhandler	  kompetence,	  det	  vil	  sige	  det	  at	  fremstå	  vidende	  og	  indsigtsfuld	  i	  forhold	  til	  det	  emne,	  som	  man	  behandler.	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Arete	  handler	  om	  at	  fremstå	  som	  et	  sympatisk	  og	  moralsk	  menneske.	  Her	  er	  det	  vigtigt,	  at	  man	  deler	  de	  samme	  dyder	  og	  værdier,	  som	  sin	  modtager.	  Eunoia	  handler	  om	  at	  vise	  modtageren,	  at	  man	  ønsker	  dem	  det	  bedste.	  Man	  skal	  tale	  således,	  at	  ens	  modtager	  føler	  sig	  forstået.	  (ibid.:	  116-­‐122)	  Man	  skal	  overveje,	  hvilken	  af	  de	  tre	  ethos-­‐dyder,	  der	  er	  mest	  fordelagtig	  at	  anvende	  i	  forhold	  til	  sit	  emne,	  men	  alle	  tre	  er	  vigtige	  for	  at	  skabe	  troværdighed	  og	  tillid.	  	  Pathos	  er	  appellen	  til	  følelserne.	  Den	  omhandler	  tilhørerens	  tilstand,	  den	  fordrer	  altså	  indlevelse,	  empati	  og	  identifikation.	  Det	  gælder	  om	  at	  vække	  en	  form	  for	  følelsesmæssig	  reaktion	  hos	  modtageren.	  Man	  forsøger	  at	  skabe	  en	  stemning,	  fordi	  man	  kan	  overbevise	  folk	  ved	  at	  påvirke	  deres	  følelser	  f.eks.	  gennem	  glæde,	  sorg,	  håb,	  had	  osv.	  Pathos	  kan	  i	  talen	  fremmes	  gennem	  værdiladet	  og	  levende	  sprog	  samt	  metaforer	  eller	  eksempler,	  og	  den	  kan	  tilpasses	  til	  publikum	  og	  til	  emnet.	  Den	  kan	  forekomme	  meget	  stærkt	  gennem	  billeder	  eller	  lyd.	  Pathos	  optræder	  som	  regel	  i	  forhold	  til	  den	  givne	  situation	  og	  har	  derfor	  en	  kortvarig	  og	  spontan	  karakter,	  der	  dog	  kan	  være	  meget	  voldsom	  og	  effektiv,	  mens	  ethos	  gerne	  har	  en	  mere	  langvarig	  karakter.	  (Link	  1:	  Appelformer)	  	  Logos	  er	  appellen	  til	  fornuften.	  Den	  omhandler	  det	  rationelle	  og	  det	  logiske.	  Den	  er	  især	  knyttet	  til	  argumentation.	  Det	  gælder	  om	  at	  underbygge	  sine	  argumenter	  med	  saglighed	  gennem	  konkrete	  oplysninger	  og	  fakta.	  Logos	  er	  kendetegnet	  ved,	  at	  man	  anvender	  et	  behersket	  og	  neutralt	  sprog,	  så	  argumentet	  fremføres	  i	  objektiv	  form.	  Det	  er	  muligt	  at	  anvende	  logos	  på	  en	  måde,	  hvor	  appellen	  er	  utroværdig	  f.eks.	  ved	  anvendelse	  af	  intellektuelle	  ord	  eller	  opstilling	  af	  dårlige	  argumenter.	  	  Samspillet	  mellem	  appelformerne	  er	  vigtigt.	  I	  en	  god	  tale	  eller	  et	  godt	  kommunikations-­‐produkt	  formår	  afsender	  både	  at	  anvende	  ethos,	  pathos	  og	  logos.	  God	  pathos	  styrker	  logos,	  mens	  en	  svag	  pathos	  svækker	  ethos.	  Ethos	  skal	  altid	  være	  dominerende	  –	  uden	  troværdighed	  tror	  publikum	  ikke	  på	  dine	  argumenter	  og	  følelser.	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2.4	  Toulmins	  argumentmodel	  Aristoteles	  var	  den	  første,	  der	  begyndte	  at	  arbejde	  med	  argumentationsanalyse	  for	  2300	  år	  siden.	  Han	  definerede	  begreberne	  ethos,	  pathos	  og	  logos,	  som	  har	  været	  de	  essentielle	  grundsten	  inden	  for	  argumentationsanalyse,	  helt	  indtil	  filosof	  og	  idehistoriker	  Stephen	  E.	  Toulmins	  ”The	  Uses	  of	  Argument”	  fra	  1958.	  Denne	  bog	  åbnede	  for	  en	  ny	  og	  mere	  praktisk	  orienteret	  tilgang,	  hvis	  man	  analyserer	  argumenter.	  Hans	  model	  opbygger	  argumentet	  af	  tre	  faste	  elementer,	  som	  altid	  er	  til	  stede	  og	  tre	  frie	  elementer,	  som	  kan	  forekomme.	  Toulmin	  er	  inspireret	  af	  retssalens	  argumentations-­‐form,	  og	  hans	  betegnelser	  for	  de	  enkelte	  elementer	  i	  argumentet	  er	  taget	  fra	  juridisk	  sprogbrug.	  Et	  argument	  består	  af	  en	  påstand	  (claim),	  et	  belæg	  (data)	  og	  en	  hjemmel	  (warrant).	  (Jørgensen	  og	  Villadsen,	  2010:	  150)	  Hvis	  man	  tegner	  Toulmins	  grundmodel,	  ser	  den	  således	  ud:	  	  
	  Påstanden	  afledes	  ud	  fra	  belægget.	  For	  at	  dette	  kan	  hænge	  sammen	  som	  argument,	  så	  må	  der	  også	  være	  en	  tredje	  del,	  der	  forklarer,	  hvordan	  man	  er	  nået	  fra	  belæg	  til	  påstand,	  nemlig	  en	  hjemmel.	  (Toulmin,	  2003:	  89-­‐92)	  Hjemmelen	  er	  central	  i	  forståelsen	  af	  argumentet,	  og	  den	  er	  vigtig	  at	  adskille	  fra	  det	  eksplicitte	  belæg,	  idet	  den	  oftest	  optræder	  implicit.	  (ibid.:	  92)	  Hvis	  man	  er	  i	  tvivl	  om,	  hvilket	  af	  de	  enkelte	  elementer,	  der	  er	  hvad	  i	  et	  argument,	  så	  kan	  det	  være	  en	  hjælp,	  hvis	  man	  indsætter	  ”derfor”	  som	  markør	  for	  påstanden,	  ”fordi”	  som	  markør	  for	  belægget	  og	  ”eftersom”	  som	  markør	  for	  hjemmelen.	  (Jørgensen	  og	  Onsberg,	  2001:	  17)	  	  Noget	  interessant	  ved	  Toulmins	  argumentationsmodel	  er,	  at	  man	  efter	  at	  have	  udledt	  hjemmelen	  vil	  kunne	  identificere	  hjemmeltypen.	  Disse	  kan	  deles	  op	  i	  syv	  hovedkategorier:	  klassifikation,	  årsag	  og	  virkning,	  tegn,	  motivation,	  generalisering,	  autoritet	  og	  sammenligning.	  (ibid.:	  30)	  I	  en	  dybere	  analyse	  ville	  man	  ud	  fra	  Toulmins	  model	  kunne	  diskutere,	  om	  dette	  er	  en	  gyldig	  hjemmel	  (derved	  også	  hvorvidt	  dette	  er	  et	  gyldigt	  argument),	  og	  hvorfor	  man	  netop	  bruger	  denne	  hjemmeltype	  i	  forhold	  til	  kommunikationsformen	  og	  kampagnens	  formål.	  	  
	  15	   	  
Udover	  de	  tre	  faste	  elementer	  i	  argumentet	  så	  kan	  Toulmins	  udvidede	  model,	  som	  tidligere	  nævnt,	  eventuelt	  også	  indeholde	  de	  tre	  frie	  elementer:	  styrkemarkør	  (qualifier),	  gendrivelse	  (rebuttal)	  og	  rygdækning	  (backing).	  (Jørgensen	  og	  Villadsen,	  2010:	  150)	  Hvis	  man	  tegner	  Toulmins	  udvidede	  model,	  ser	  den	  således	  ud:	  
	  Styrkemarkøren	  lægger	  sig	  opad	  påstanden.	  Den	  henviser	  til	  graden	  af	  styrke	  i	  påstanden.	  Hvis	  afsender	  er	  helt	  sikker	  i	  sin	  påstand,	  kan	  dette	  underbygges	  med	  styrkemarkører	  som	  utvivlsomt,	  naturligvis	  osv.	  Hvis	  afsender	  derimod	  er	  usikker	  i	  sin	  påstand,	  så	  kan	  styrkemarkøren	  være	  ord	  som	  formentligt,	  sandsynligvis	  osv.	  Styrkemarkøren	  findes	  ved	  at	  spørge,	  hvor	  sikker	  afsenderen	  er	  på	  sin	  påstand.	  (Jørgensen	  og	  Onsberg,	  2001:	  25)	  	  Gendrivelse	  er	  rettet	  direkte	  mod	  modtagerens	  synspunkt.	  Det	  er	  oftest	  placeret	  i	  umiddelbar	  forlængelse	  af	  ens	  eget	  argument.	  Hvis	  man	  ser	  en	  svaghed	  i	  sin	  egen	  argumentation,	  så	  kan	  man	  måske	  samtidig	  se,	  hvilke	  indvendinger	  ens	  modtager	  vil	  komme	  med.	  Man	  kan	  altså	  muligvis	  argumentere	  for	  sit	  eget	  synspunkt	  men	  også	  samtidig	  argumentere	  imod	  andre	  synspunkter	  ved	  at	  påpege	  de	  tilfælde,	  som	  der	  må	  tages	  forbehold	  for.	  Det	  er	  disse	  indvendinger,	  som	  man	  således	  selv	  forsøger	  at	  gendrive.	  Gendrivelsen	  findes	  ved	  at	  spørge,	  i	  hvilke	  tilfælde	  ens	  påstand	  ikke	  gælder.	  (ibid.)	  	  Rygdækningen	  skal	  understøtte	  hjemmelen.	  Man	  kan	  sige,	  at	  den	  indeholder	  det	  konkrete	  grundlag	  for	  den	  generelle	  regel,	  som	  ens	  hjemmel	  bygger	  på.	  (ibid.:	  26)	  Her	  kan	  man	  f.eks.	  inddrage	  eller	  referere	  til	  undersøgelser,	  der	  dokumenterer,	  at	  ens	  hjemmel	  er	  sand.	  Man	  finder	  rygdækningen	  ved	  at	  spørge,	  hvilke	  holdepunkter	  afsenderen	  har	  for	  den	  generelle	  regel	  i	  hjemmelen.	  (ibid.)	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Toulmins	  model	  skildrer	  et	  enkeltstående	  argument,	  men	  i	  mange	  kommunikations-­‐situationer	  optræder	  et	  argument	  sjældent	  alene.	  Der	  skal	  ofte	  flere	  argumenter	  til,	  hvis	  en	  afsender	  skal	  overbevise	  sin	  modtager.	  I	  en	  fuldbyrdet	  argumentation,	  der	  f.eks.	  forekommer	  i	  en	  tekst,	  kan	  argumenter	  kombineres	  på	  to	  forskellige	  måder,	  hvis	  man	  opstiller	  dem,	  nemlig	  i	  rækker	  eller	  hierarkier.	  (ibid.:	  27)	  En	  argumentrække	  består	  af	  to	  eller	  flere	  sideordnede	  argumenter,	  der	  er	  prioriteret	  lige	  højt	  i	  ens	  argumentation.	  Her	  kan	  påstanden	  både	  være	  den	  samme	  i	  forskellige	  argumenter,	  eller	  den	  kan	  være	  forskellig,	  hvis	  afsenderen	  har	  flere	  ”punkter	  på	  dagsordenen”.	  (ibid.:	  28)	  Hvis	  man	  tegner	  dette,	  så	  vil	  det	  se	  ud	  på	  samme	  måde,	  som	  hvis	  man	  tegner	  flere	  forskellige	  argumenter.	  Et	  argumenthierarki	  vil	  til	  gengæld	  bestå	  af	  et	  overordnet	  argument	  og	  et	  eller	  flere	  underordnede	  argumenter.	  Her	  kan	  belægget	  for	  ens	  hovedpåstand	  blive	  behandlet	  som	  en	  påstand	  i	  et	  andet	  argument.	  (ibid.:	  28-­‐29)	  Hvis	  man	  tegner	  dette,	  ser	  det	  således	  ud:	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3.	  Videnskabsteori	  og	  metode	  
3.1	  Videnskabsteori	  I	  den	  snævre	  betydning	  kan	  man	  anskue	  videnskabsteori	  som	  værende	  en	  ”videnskabsfilosofi”,	  hvilket	  handler	  om,	  hvordan	  man	  studerer	  selve	  videnskaben.	  (Filosofisk	  leksikon,	  2008)	  Videnskabsteorien	  lægger	  fokus	  på,	  hvordan	  man	  forholder	  sig	  til	  og	  behandler	  begreberne	  teori	  og	  virkelighed.	  Disse	  to	  begreber	  kan	  ofte	  befinde	  sig	  langt	  fra	  hinanden,	  idet	  teori	  ikke	  nødvendigvis	  stemmer	  overens	  med	  den	  virkelighed,	  som	  man	  oplever.	  Den	  måde,	  som	  vi	  har	  valgt	  at	  stille	  os	  over	  for	  teori	  og	  virkelighed	  på	  i	  denne	  opgave,	  er	  ud	  fra	  en	  socialkonstruktivistisk	  tilgang.	  Denne	  tilgang	  er	  en	  retning	  inden	  for	  specielt	  sociologien,	  men	  den	  berører	  også	  samfundsvidenskabelige	  samt	  humanistiske	  discipliner.	  Vi	  er	  opmærksomme	  på,	  at	  dette	  begreb	  er	  skabt	  inden	  for	  et	  felt,	  som	  tager	  udgangspunkt	  i,	  at	  virkeligheden	  er	  en	  social	  konstruktion,	  hvor	  fokus	  er	  på	  sproget	  og	  på	  de	  sociale	  processer	  og	  relationer,	  der	  konstituerer	  virkeligheden.	  (Rasborg,	  2004:	  349)	  En	  social	  konstruktion	  kan	  være	  kulturelt	  betinget.	  Således	  kan	  man	  ifølge	  socialkonstruktivismen	  ikke	  tale	  om	  nogen	  objektiv	  virkelighed,	  idet	  virkeligheden	  i	  alle	  tilfælde	  ses	  ud	  fra	  et	  bestemt	  perspektiv.	  (Filosofisk	  leksikon,	  2008)	  Som	  socialkonstruktivister	  erkender	  vi	  ,	  at	  en	  given	  ting	  ikke	  er	  autonom	  eller	  naturgiven	  men	  i	  sidste	  ende	  er	  skabt	  af	  os.	  Sociale	  fænomener	  forstår	  vi	  som	  produkter	  af	  menneskelig	  interaktion.	  	  Vi	  er	  klar	  over	  vores	  egen	  rolle	  som	  forskere	  i	  denne	  opgave.	  Det	  er	  vigtigt,	  hvilken	  måde	  vi	  arbejder	  på,	  når	  vi	  producerer	  viden,	  og	  hvilke	  forforståelser	  eller	  andre	  forhold	  vi	  eventuelt	  medbringer	  i	  vores	  arbejde.	  Dette	  medfører,	  at	  vi	  kan	  forstå	  og	  deraf	  måske	  udlede	  andet	  i	  analyserne	  af	  de	  udvalgte	  kampagner,	  end	  hvad	  andre	  ville	  være	  kommet	  frem	  til.	  Som	  socialkonstruktivister	  forstår	  vi,	  at	  vores	  forudindtagede	  opfattelse	  af	  alting	  påvirker,	  hvad	  vi	  kommer	  frem	  til.	  Derfor	  er	  det	  afgørende,	  at	  vi	  hele	  tiden	  klargør,	  hvilke	  opfattelser	  vi	  sidder	  med,	  og	  at	  vi	  argumenterer	  for	  de	  valg,	  som	  vi	  foretager.	  Vores	  egne	  forståelser	  er	  præget	  af	  vores	  egen	  livsverden,	  altså	  den	  verden	  vi	  alle	  opfatter	  gennem	  vore	  egne	  fortolkninger	  og	  oplevelser,	  og	  den	  kan	  derfor	  variere.	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3.2	  Metode	  Vi	  arbejder	  i	  denne	  opgave	  med	  analyser	  af	  kontroversielle	  kampagner	  for	  at	  finde	  ud	  af,	  om	  der	  eksisterer	  eventuelle	  formidlingsetiske	  problemstillinger.	  Mange	  forveksler	  brugen	  af	  etik	  og	  moral.	  Ét	  er,	  at	  man	  bliver	  forarget	  og	  stødt	  over	  en	  reklame,	  et	  andet	  er,	  om	  der	  er	  tale	  om	  et	  formidlingsetisk	  problem	  –	  altså	  om	  der	  er	  tale	  om	  manipulation	  og	  vildledning	  fra	  afsenders	  side.	  For	  at	  kunne	  vurdere	  dette	  har	  vi	  været	  nødt	  til	  at	  skelne	  mellem	  etik	  og	  moral,	  da	  moral	  er	  et	  individuelt	  begreb,	  hvor	  etik	  er	  et	  kollektivt	  begreb.	  Bliver	  man	  moralsk	  stødt,	  har	  det	  således	  noget	  med	  ens	  egen	  opfattelse	  at	  gøre.	  Man	  kan	  ikke	  på	  samme	  måde	  være	  uetisk	  mod	  sig	  selv,	  da	  etikken	  handler	  om	  de	  konsekvenser,	  som	  ens	  handlinger	  får	  for	  andre	  mennesker.	  	  	  	  	  Jan	  Foght	  Mikkelsen,	  Lektor	  fra	  Roskilde	  Universitet,	  gør	  i	  bogen	  Formidlingsetik	  –	  bidrag	  til	  
en	  etik	  om	  strategisk	  kommunikation	  rede	  for	  formidlingsetikkens	  felt	  samt	  dens	  rolle	  i	  massekommunikation.	  Vi	  har	  valgt	  at	  benytte	  os	  af	  denne	  bog	  som	  primært	  redskab	  til	  opgavens	  analyser,	  da	  den	  tilbyder	  en	  grundig	  gennemgang	  af,	  hvordan	  man	  anvender	  formidlingsetikken.	  Mikkelsen	  deler	  også	  fem	  forskellige	  bud	  på,	  hvordan	  en	  redeligheds-­‐vurdering	  kan	  tage	  sin	  form.	  Således	  mener	  vi,	  at	  bogen	  danner	  en	  god	  ramme	  for	  udarbejdelserne	  af	  vores	  egne	  analyser.	  	  	  	  	  	  	  	  	  Toulmins	  argumentationsmodel	  er	  et	  redskab,	  som	  vi	  har	  vurderet	  ville	  være	  relevant	  for	  os	  i	  vores	  arbejde	  med	  argumentation.	  Argumentationsanalysen	  er	  altid	  en	  rekonstruktion,	  som	  bygger	  på	  vores	  fortolkning	  ud	  fra	  en	  given	  kontekst.	  Jørgensen	  og	  Onsberg	  skriver,	  at	  
”eftersom	  elementerne	  identificeres	  ud	  fra	  deres	  funktion	  i	  interaktionen	  mellem	  afsender	  og	  
modtager,	  kræver	  analysen	  at	  man	  sætter	  sig	  ind	  i	  tekstens	  oprindelige	  situation.”	  (Jørgensen	  og	  Onsberg	  2001:	  30).	  En	  afsenders	  intention	  og	  en	  modtagers	  reception	  er	  ikke	  nødvendigvis	  sammenfaldende.	  Derfor	  bør	  man	  i	  sin	  argumentationsanalyse	  som	  hovedregel	  forsøge	  at	  sætte	  de	  forskellige	  elementer	  ind	  i	  modellen,	  så	  de	  så	  vidt	  som	  muligt	  afspejler,	  hvad	  afsenderen	  forsøger	  at	  kommunikere.	  (ibid.)	  Vi	  har	  forsøgt	  at	  følge	  dette	  i	  vores	  analyser.	  Dette	  medfører	  blandt	  andet,	  at	  vi	  så	  vidt	  som	  muligt	  har	  forsøgt	  at	  anvende	  de	  samme	  ord,	  som	  fremgår	  i	  teksten	  eller	  videoen	  i	  de	  udvalgte	  kampagner.	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På	  trods	  af	  sin	  enkelthed	  så	  kan	  Toulmins	  model	  være	  svær	  at	  anvende	  i	  praksis.	  Det	  er	  ikke	  altid	  lige	  nemt	  at	  lokalisere	  de	  enkelte	  elementer	  og	  bevare	  overblikket	  i	  en	  argumenterende	  tekst	  eller	  en	  anden	  form	  for	  kommunikationsprodukt.	  Dette	  skyldes	  blandt	  andet	  en	  ”terminologisk	  uklarhed”,	  som,	  ifølge	  kommunikationsforsker	  på	  Roskilde	  Universitet	  Henrik	  Juel,	  er	  en	  uheldig	  følge	  af	  den	  danske	  oversættelse	  af	  de	  forskellige	  grundbegreber.	  (Juel,	  2011:	  1)	  På	  denne	  baggrund	  forklarer	  Juel	  nærmere,	  hvordan	  de	  forskellige	  elementer	  skal	  forstås,	  hvilket	  vi	  er	  blevet	  inspireret	  af	  i	  vores	  arbejde.	  Påstanden	  skal	  forstås	  som	  den	  
pointe,	  som	  man	  er	  villig	  til	  at	  forsvare.	  Man	  argumenterer	  for	  sin	  pointe	  ved	  at	  anføre	  et	  andet	  udsagn,	  belægget.	  Belægget	  skal	  forstås	  som	  den	  begrundelse,	  der	  leverer	  støtte	  til	  ens	  påstand.	  (ibid.:	  5-­‐6)	  Mens	  belægget	  udgøres	  af	  en	  mere	  specifik	  oplysning	  i	  forhold	  til	  påstanden,	  så	  er	  hjemmelen	  af	  almen	  karakter.	  Hjemmelen	  skal	  forstås	  som	  den	  
grundantagelse,	  der	  skaber	  bro	  mellem	  påstand	  og	  belæg.	  (ibid.)	  	  Det	  strider	  egentligt	  imod	  principperne	  for	  praktisk	  argumentationsanalyse	  at	  undersøge	  isolerede	  argumenter.	  (Jørgensen	  og	  Onsberg,	  2001:	  31)	  Der	  kan	  imidlertid	  forekomme	  så	  mange	  forskellige	  argumenter	  i	  en	  argumenterende	  tekst,	  så	  det	  kan	  være	  svært	  at	  finde	  frem	  til,	  hvad	  der	  er	  det	  helt	  centrale	  budskab,	  som	  afsenderen	  forsøger	  at	  formidle.	  Vi	  ønsker	  ikke	  som	  sådan	  at	  gennemanalysere	  enhver	  af	  vores	  kampagner,	  så	  vi	  kan	  undersøge	  ethvert	  argument	  for	  faste	  og	  frie	  elementer	  og	  opstille	  en	  masse	  modeller.	  Vi	  har	  vurderet,	  at	  en	  sådan	  kortlægning	  var	  for	  besværlig	  i	  forhold	  til	  det	  egentlige	  udbytte.	  Vi	  mener	  ikke,	  at	  det	  gavner	  os	  at	  tegne	  flere	  argumentrækker	  eller	  argumenthierarkier,	  da	  vores	  projekt	  ikke	  kun	  fokuserer	  på	  argumentationsanalyse	  men	  snarere	  anvender	  dette	  som	  et	  redskab.	  Vi	  vil	  hellere	  gå	  i	  dybden	  med	  det	  ene	  argument,	  som	  vi	  har	  vurderet,	  at	  afsenderen	  virkelig	  slår	  på	  for	  at	  overvinde	  sin	  modtager.	  Man	  kan	  kalde	  dette	  for	  den	  ene	  pointe,	  om	  man	  vil,	  jf.	  Juel,	  som	  skal	  efterlade	  modtageren	  med	  et	  dybere	  indtryk,	  når	  denne	  har	  set	  plakaten	  eller	  videoen.	  Her	  er	  Toulmins	  model	  anvendelig,	  da	  den	  tillader,	  at	  vi	  virkelig	  kan	  fordybe	  os	  i	  vores	  fortolkning.	  Vores	  mål	  er,	  at	  dette	  kan	  fremme	  forståelsen	  af	  selve	  kernen	  i	  argumentationen.	  Dette	  kan	  desuden	  være	  til	  gavn,	  når	  vi	  undersøger	  kritikken	  af	  de	  forskellige	  kampagner.	  Her	  kan	  man	  nemlig	  undersøge,	  hvorvidt	  afsender	  behandler	  sin	  modtager	  ordentligt.	  Dette	  kan	  altså	  både	  hjælpe	  med	  at	  forklare,	  hvad	  der	  er	  på	  spil	  i	  de	  forskellige	  kampagner,	  men	  det	  kan	  også	  give	  os	  en	  dybere	  forståelse	  for,	  hvorfor	  folk	  reagerer,	  som	  de	  gør	  i	  forhold	  til	  en	  given	  kampagne.	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I	  vores	  analyse	  af	  de	  retoriske	  virkemidler,	  som	  forekommer	  i	  de	  udvalgte	  kommunikations-­‐produkter,	  har	  vi	  også	  fundet	  det	  relevant	  at	  undersøge,	  hvordan	  afsenderen	  gør	  brug	  af	  de	  tre	  appelformer,	  ethos,	  pathos	  og	  logos,	  for	  at	  vinde	  overbevisning	  fra	  modtageren.	  Vi	  er	  optagede	  af,	  hvad	  der	  er	  på	  spil	  i	  de	  forskellige	  kampagner.	  Hovedpåstanden	  i	  et	  argument	  kan	  være	  nem	  at	  identificere.	  Et	  argument,	  der	  knytter	  sig	  til	  logos	  er	  meget	  umiddelbar.	  Vi	  kan	  tage	  stilling	  til	  det	  rent	  rationelt.	  Vi	  kan	  begribe	  det	  rent	  intellektuelt.	  Det	  forholder	  sig	  ofte	  anderledes	  med	  argumenter,	  som	  knytter	  sig	  til	  pathos	  og	  ethos,	  da	  de	  spiller	  på	  vores	  følelser.	  Her	  argumenterer	  afsenderen	  på	  en	  måde,	  som	  er	  mere	  uigennemskuelig	  for	  modtageren.	  Både	  påstand	  og	  belæg	  kan	  forekomme	  implicit,	  hvilket	  betyder,	  at	  et	  budskab	  bliver	  opfattet	  intuitivt	  af	  modtageren.	  (Mikkelsen,	  2002:	  105)	  Der	  er	  ikke	  noget	  galt	  i	  at	  appellere	  ”gennem	  maven”	  jf.	  Leif	  Becker	  Jensen,	  men	  det	  kan	  være	  sværere	  at	  sætte	  ord	  på,	  hvorfor	  vi	  bliver	  påvirkede	  enten	  positivt	  eller	  negativt,	  hvis	  dette	  er	  tilfældet.	  Dette	  sker	  nemlig	  på	  basis	  af	  instinktive	  reaktioner,	  og	  det	  gør	  det	  sværere	  for	  modtageren	  at	  forholde	  sig	  reflekteret	  til	  budskabet.	  En	  bevidsthed	  om	  brugen	  af	  appelformerne	  er	  dermed	  med	  til	  at	  kvalificere	  analyserne	  og	  hjælper	  os	  ligeledes	  til	  at	  forstå,	  hvordan	  afsender	  kommunikerer.	  	  	  Ovenstående	  teorier	  fungerer	  som	  redskaber	  til	  de	  analyser,	  som	  bliver	  udarbejdet	  gennem	  projektet.	  Disse	  består	  af	  tre	  forskellige	  kommunikationsprodukter.	  Vi	  arbejder	  med	  en	  video	  fra	  Abortliniens	  kampagne	  ”Choose	  Life”	  fra	  år	  2013.	  Herudover	  beskæftiger	  vi	  os	  med	  en	  af	  Cults	  mange	  grænsesøgende	  reklamer,	  helt	  konkret	  deres	  reklame	  for	  Cult	  Shaker,	  som	  blev	  lanceret	  i	  slutningen	  af	  år	  2009.	  Slutteligt	  arbejder	  vi	  også	  med	  Sundhedsstyrelsens	  video	  fra	  deres	  kampagne	  ”Stop	  før	  5”,	  ligeledes	  fra	  år	  2009.	  Disse	  kommunikationskampagner	  er	  udvalgt	  på	  baggrund	  af	  deres	  kontroversielle	  budskaber	  samt	  den	  grad	  af	  offentlig	  debat,	  som	  de	  hver	  især	  har	  medført.	  Hertil	  har	  vi	  undret	  os	  over,	  om	  disse	  kampagner	  er	  problematiske	  i	  forhold	  til	  formidlingsetikken,	  og	  vi	  fandt	  dem	  derfor	  interessante	  at	  arbejde	  videre	  med.	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4.	  Analyse	  
4.1	  ”Choose	  Life”	  Abortlinien,	  som	  er	  en	  del	  af	  den	  større	  organisation	  Retten	  til	  Liv,	  er	  i	  efteråret	  2013	  udkommet	  med	  en	  ny	  kampagne,	  ”Choose	  Life”,	  hvor	  de	  blandt	  andet	  har	  lanceret	  en	  video,	  der	  taler	  for,	  at	  man	  ikke	  skal	  få	  foretaget	  en	  provokeret	  abort.	  (Link	  1:	  Choose	  Life)	  Kampagnen	  har	  været	  tilgængelig	  i	  offentligheden	  i	  de	  danske	  biografer,	  i	  radioreklamer	  og	  på	  hjemmesiden	  ChooseLife.nu.	  (ibid.)	  Efter	  lanceringen	  har	  kampagnen	  været	  meget	  omdiskuteret	  i	  medierne,	  og	  efter	  gentagende	  klager	  fra	  biografgængere	  valgte	  Dansk	  Reklame	  Film	  at	  stoppe	  visningen	  af	  kampagnen	  i	  biograferne.	  (Link	  2:	  Choose	  Life)	  
	  Det	  er	  vores	  vurdering,	  at	  Abortlinien	  med	  denne	  video	  søger	  modtagerens	  tilslutning	  til	  videoens	  påstand	  om	  at	  lade	  være	  med	  at	  få	  en	  abort.	  Det	  er	  imidlertid	  ikke	  videoens	  budskab,	  vi	  er	  interesseret	  i,	  men	  derimod	  den	  måde	  hvorpå	  budskabet	  formidles.	  Som	  nævnt	  tidligere	  beskriver	  Mikkelsen	  formidlingsetikken	  som	  værende	  budskabsneutral,	  hvorfor	  formidlingsetikken	  ikke	  drejer	  sig	  om	  kritik	  af	  budskaber	  men	  udelukkende	  koncentrerer	  sig	  om	  en	  analyse	  og	  vurdering	  af	  den	  måde,	  hvorpå	  budskabet	  formidles.	  For	  at	  kunne	  påbegynde	  en	  sådan	  analyse	  er	  det	  nødvendigt,	  at	  vi	  først	  arbejder	  med	  den	  kommunikationssituation,	  som	  videoen	  befinder	  sig	  i.	  	  
4.1.1	  Kommunikationssituation	  Målgruppen	  for	  denne	  video	  er	  af	  Abortlinien	  fastsat	  til	  20-­‐24-­‐årige	  kvinder	  med	  den	  begrundelse,	  at	  denne	  gruppe	  står	  for	  25%	  af	  alle	  aborter	  i	  hele	  Danmark	  (Link	  1:	  Choose	  Life).	  Vi	  må	  gå	  ud	  fra,	  at	  denne	  målgruppe	  er	  en	  gruppe	  af	  kvinder,	  som	  i	  rimeligt	  omfang	  kender	  til	  det	  at	  blive	  gravid	  såvel	  som	  til	  retten	  til	  abort.	  Vi	  bliver	  helt	  fra	  folkeskolen	  informeret	  omkring	  seksualitet,	  graviditet	  samt	  muligheden	  for	  abort,	  hvorfor	  vi	  vurderer	  denne	  målgruppe	  til	  at	  være	  velvidende	  omkring	  abort	  samt	  alvorligheden	  af	  dette	  emne.	  	  	  Afsenderen	  af	  denne	  video	  er	  som	  tidligere	  beskrevet	  Abortlinien,	  en	  del	  af	  den	  større	  forening	  Retten	  til	  Liv.	  På	  baggrund	  af	  deres	  hjemmeside	  www.abortlinien.dk	  fremstår	  Abortlinien	  som	  en	  organisation,	  der	  tilbyder	  råd	  og	  vejledning	  til	  gravide	  kvinder	  som	  overvejer	  abort,	  samt	  til	  kvinder,	  som	  har	  været	  igennem	  en	  abort,	  og	  som	  er	  tynget	  af	  skyld	  og	  sorg.	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Hjemmesidens	  forside	  giver	  den	  besøgende	  den	  opfattelse,	  at	  man	  som	  gravid	  kvinde	  er	  velkommen	  til	  at	  ringe	  eller	  skrive	  til	  Abortlinien,	  hvis	  man	  skulle	  have	  tvivl	  omkring	  hvorvidt	  man	  vil	  beholde	  barnet	  eller	  ej	  –	  også	  selvom	  man	  overvejende	  hælder	  mod	  en	  abort.	  Ud	  fra	  deres	  hjemmeside	  fremstår	  Abortlinien	  som	  afsender	  således	  som	  en	  organisation,	  der	  tilbyder	  hjælp	  og	  rådgivning	  til	  gravide	  kvinder,	  som	  er	  i	  tvivl	  omkring	  hvorvidt	  de	  ønsker	  at	  gennemføre	  deres	  graviditet.	  Vi	  mener	  også,	  at	  organisationens	  navn,	  Abortlinien,	  giver	  modtageren	  visse	  forventninger	  til	  hvilken	  slags	  afsender,	  Abortlinien	  er.	  Navnet	  fremkalder	  associationer	  til	  en	  rådgivningslinje,	  en	  telefonlinje	  man	  kan	  ringe	  til	  for	  at	  få	  råd	  og	  hjælp	  til	  at	  tage	  en	  beslutning,	  om	  hvorvidt	  man	  ønsker	  en	  abort	  eller	  ej.	  Således	  bidrager	  selve	  foreningens	  navn	  også	  til	  denne	  opfattelse	  af	  Abortlinien	  som	  værende	  en	  afsender,	  der	  står	  for	  vejledning	  og	  rådgivning.	  	  Denne	  opfattelse	  af	  Abortlinien	  som	  afsender	  stemmer	  imidlertid	  ikke	  overens	  med	  den	  opfattelse,	  man	  får	  af	  foreningen	  som	  afsender	  gennem	  deres	  video.	  Videoen	  argumenterer	  kun	  for	  én	  ting,	  hvad	  angår	  abort;	  abort	  er	  IKKE	  den	  vej,	  man	  skal	  gå.	  Således	  er	  der	  ikke	  særlig	  meget	  rådgivning,	  vejledning	  eller	  hjælp	  at	  komme	  efter	  hos	  Abortlinien,	  hvis	  man	  vurderer	  dem	  som	  afsender	  på	  baggrund	  af	  videoen.	  I	  videoen	  er	  der	  netop	  ikke	  plads	  til	  tvivl,	  når	  det	  kommer	  til	  valget	  om	  abort.	  Abortlinien	  som	  afsender	  fremlægger	  gennem	  videoen	  kun	  én	  mulighed	  i	  forhold	  til	  abort,	  og	  det	  er	  ikke	  at	  få	  nogen.	  På	  baggrund	  af	  videoen	  fremstår	  Abortlinien	  som	  afsender	  altså	  ikke	  som	  en	  organisation,	  der	  tilbyder	  råd	  og	  vejledning	  i	  forhold	  til	  beslutningen	  om	  abort	  men	  udelukkende	  som	  en	  organisation,	  der	  er	  imod	  retten	  til	  abort,	  og	  som	  dermed	  ikke	  tilbyder	  hjælp	  men	  kun	  søger	  at	  overtale	  den	  potentielle	  modtager	  til	  ikke	  at	  få	  en	  abort.	  Abortlinien	  forklarer	  på	  deres	  hjemmeside,	  at	  kampagnens	  overordnede	  formål	  er	  at	  få	  gravide	  kvinder	  til	  at	  ringe	  til	  deres	  telefonrådgivning.	  Abortliniens	  nøgleord	  er	  opmuntring	  og	  dialog,	  hvilket	  er	  det,	  der	  skal	  få	  kvinderne	  til	  at	  vælge	  en	  anden	  vej	  end	  abort	  (ibid.).	  Det	  er	  imidlertid	  ikke	  det	  indtryk,	  vi	  får	  af	  kampagnens	  formål,	  når	  vi	  leger	  modtagere.	  	  	  	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  vurderinger	  kan	  man	  således	  argumentere	  for,	  at	  Abortlinien	  som	  afsender	  fungerer	  vildledende	  og	  hermed	  fremstår	  som	  en	  uredelig	  afsender.	  	  Den	  opfattelse,	  man	  får	  af	  Abortlinien	  som	  organisation,	  varierer	  meget	  fra	  videoen	  til	  deres	  hjemmeside,	  hvorfor	  vi	  ser	  det	  som	  enten	  en	  bevidst	  fortielse	  eller	  ikke-­‐bevidst	  udeladelse,	  at	  de	  på	  deres	  hjemmeside	  ikke	  giver	  umiddelbart	  udtryk	  for,	  at	  de	  er	  decideret	  imod	  abort.	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Det	  er	  kun,	  hvis	  man	  går	  ind	  på	  fanebladet	  ”Choose	  Life”	  på	  deres	  hjemmeside,	  at	  det	  bliver	  tydeligt,	  at	  de	  ønsker	  at	  ændre	  kvinders	  valg	  om	  abort	  gennem	  deres	  kampagne	  ”Choose	  Life”.	  	  	  Denne	  vurdering	  af	  Abortlinien	  som	  værende	  en	  uredelig	  afsender	  bekræftes	  yderligere	  af	  det	  element,	  at	  Abortlinien	  som	  afsender	  i	  meget	  lille	  grad	  sætter	  sig	  i	  modtagerens	  sted	  hvad	  angår	  formidlingen	  af	  deres	  videos	  budskab.	  Hvis	  man	  som	  modtager	  i	  forvejen	  kender	  til	  Abortlinien	  og/eller	  har	  besøgt	  deres	  hjemmeside,	  sidder	  modtageren	  efter	  at	  have	  set	  videoen	  med	  mange	  spørgsmål.	  Denne	  vurdering	  skyldes	  især	  de	  associationer,	  man	  som	  modtager	  kan	  få	  på	  baggrund	  af	  organisationens	  navn,	  som	  tidligere	  nævnt.	  I	  strid	  med	  opfattelsen	  af	  Abortlinien	  som	  en	  rådgivende	  organisation	  tilbyder	  videoen	  ingen	  form	  for	  råd	  eller	  vejledning	  vedrørende	  beslutningen	  om	  en	  eventuel	  abort	  men	  taler	  kun	  for	  den	  ene	  side	  af	  scenariet,	  at	  man	  ikke	  bør	  få	  foretaget	  en	  abort.	  For	  at	  afsenderen	  kan	  siges	  at	  være	  redelig,	  må	  denne	  ifølge	  Mikkelsen	  forestille	  sig	  at	  være	  placeret	  i	  sin	  modtagers	  situation,	  og	  derved	  forsøge	  at	  	  svare	  på	  spørgsmål	  eller	  indvendinger,	  som	  de	  måtte	  have.	  På	  baggrund	  af	  ovenstående	  vurderinger	  mener	  vi	  ikke,	  at	  dette	  er	  tilfældet	  i	  forhold	  til	  Abortlinien	  som	  afsender,	  hvorfor	  vi	  ser	  foreningen	  som	  en	  uredelig	  afsender.	  	  	  	  I	  forhold	  til	  en	  redelighedsvurdering	  af	  Abortliniens	  video	  er	  det	  ligeledes	  vigtigt	  at	  få	  klargjort,	  hvilken	  genre	  videoen	  hører	  ind	  under,	  da	  genren	  spiller	  en	  stor	  rolle	  i	  forhold	  til	  hvilke	  retoriske	  virkemidler,	  der	  for	  afsenders	  side	  bliver	  legitime	  at	  benytte	  sig	  af,	  samt	  hvad	  en	  modtager	  med	  rimelighed	  kan	  forvente	  sig	  af	  et	  givent	  kommunikationsprodukt.	  	  At	  kategorisere	  denne	  video	  har	  imidlertid	  vist	  sig	  som	  en	  smule	  problematisk.	  Dette	  skyldes	  især	  de	  førnævnte	  tvetydige	  signaler,	  som	  Abortlinien	  som	  organisation	  udsender.	  Abortlinien	  beskriver	  selv	  videoen	  som	  en	  rådgivningskampagne	  (Link	  3:	  Choose	  Life).	   	  I	  en	  artikel	  på	  Fyens.dk	  udtaler	  chef	  for	  Abortlinien,	  Ronald	  Knudsen,	  at	  han	  ikke	  er	  overrasket	  over,	  at	  folk	  er	  blevet	  stødt	  over	  kampagnen,	  da	  der	  i	  kampagnen	  er	  fokus	  på	  et	  ømt	  og	  følsomt	  emne.	  ”Den	  er	  blevet	  beskyldt	  for	  at	  bruge	  skam	  og	  skyld	  som	  virkemidler,	  men	  i	  
virkeligheden	  er	  filmen	  "Abort	  gør	  dig	  ked	  af	  det"	  ment	  som	  en	  hjælpende	  hånd,	  omsorg	  og	  et	  
lyttende	  øre	  til	  kvinder,	  der	  er	  uønsket	  gravide.”	  (Link	  4:	  Choose	  Life)	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  Vi	  mener	  imidlertid,	  at	  denne	  kategorisering	  kan	  diskuteres,	  hvilket	  vi	  vil	  forholde	  os	  til	  senere	  hen.	  For	  nu	  vil	  vi	  arbejde	  med	  videoen	  ud	  fra	  genren	  rådgivningskampagne,	  for	  at	  se	  på	  hvorvidt	  videoens	  retoriske	  virkemidler	  passer	  ind	  under	  denne	  genre.	  Først	  og	  fremmest	  giver	  det	  fin	  mening	  at	  kategorisere	  Abortliniens	  video	  som	  en	  rådgivningskampagne	  set	  i	  perspektiv	  til	  den	  tidligere	  vurdering	  af	  organisationens	  navn	  som	  værende	  noget,	  der	  giver	  associationer	  til	  en	  rådgivende/vejledende	  instans.	  Således	  stemmer	  de	  forventninger,	  som	  Abortlinien	  med	  sit	  navn	  giver	  modtageren,	  fint	  overens	  med	  denne	  genre.	  Problemerne	  begynder	  først	  at	  opstå,	  når	  man	  ser	  videoen.	  Som	  tidligere	  nævnt	  er	  rådgivning,	  vejledning	  og	  hjælp	  noget,	  som	  vi	  i	  meget	  lille	  grad	  forbinder	  med	  Abortliniens	  video.	  At	  Abortlinien	  kategoriserer	  deres	  video	  som	  en	  rådgivningskampagne	  fremstår	  i	  dette	  lys	  mere	  vildledende	  end	  meningsfuldt,	  da	  videoen	  og	  dens	  virkemidler	  især	  ikke	  har	  meget	  med	  rådgivning	  at	  gøre.	  Hvorledes	  vi	  kommer	  frem	  til	  dette,	  samt	  hvilken	  betydning	  det	  får	  for	  videoens	  redelighed,	  arbejder	  vi	  med	  nedenfor.	  	  	  Sidstnævnt	  til	  kommunikationssituationen	  hører	  den	  situation,	  som	  modtager	  befinder	  sig	  i,	  når	  han/hun	  ser	  videoen.	  Ved	  en	  redelighedsvurdering	  er	  modtagersituationen	  relevant,	  da	  der	  blandt	  andet	  er	  forskel	  på,	  hvor	  opmærksom	  en	  modtager	  er	  i	  forskellige	  situationer.	  	  I	  dette	  tilfælde	  har	  man	  bekymret	  sig	  over	  modtagersituationen.	  Abortliniens	  video	  var	  blandt	  andet	  ment	  til	  de	  store	  lærreder	  rundt	  omkring	  i	  Danmarks	  biografer,	  hvor	  den	  også	  blev	  vist	  til	  at	  starte	  med.	  Abortlinien	  brugte	  blandt	  andet	  biografen	  som	  medie,	  fordi:	  ”[…]	  disse	  medier	  
[biograf-­‐	  og	  radiomediet]	  har	  en	  særlig	  evne	  til	  at	  tale	  direkte	  til	  følelserne	  og	  gå	  bagom	  den	  
rationelle	  og	  kognitive	  uro,	  som	  fokuserer	  på	  de	  praktiske	  udfordringer	  og	  det	  faktum,	  at	  
kvindens	  livssituation	  vil	  ændres.”	  (Link	  1:	  Choose	  Life)	  Efter	  utallige	  forbrugerklager	  valgte	  Dansk	  Reklame	  Film	  imidlertid	  at	  fjerne	  videoen.	  Dette	  gjorde	  de	  blandt	  andet	  på	  baggrund	  af	  modtagersituationen,	  netop	  at	  man	  som	  tilskuer	  i	  biografen	  ikke	  selv	  kan	  vælge,	  hvilke	  reklamer	  man	  ønsker	  at	  se.	  (Link	  3:	  Choose	  Life)	  	  	  Hjemme	  foran	  TV’et	  kan	  en	  modtager	  slukke	  eller	  skifte	  kanal,	  hvis	  der	  vises	  reklamer,	  som	  man	  ikke	  ønsker	  at	  se.	  Fordi	  Abortliniens	  video	  i	  starten	  blev	  vist	  i	  biografen,	  var	  modtageren	  ’tvunget’	  til	  at	  se	  den.	  	  	  
	  25	   	  
4.1.2	  Retoriske	  virkemidler	  Abortliniens	  video	  argumenterer	  for,	  at	  man	  skal	  lade	  være	  med	  at	  få	  en	  abort.	  For	  at	  finde	  ud	  af,	  hvordan	  dette	  gøres,	  har	  vi	  sat	  dette	  argument	  ind	  i	  Toulmins	  argumentmodel:	  	  	  	  	  	  	  Argumentets	  påstand	  benævner	  vi	  som	  ’lad	  være	  med	  at	  få	  en	  abort’.	  Denne	  påstand	  er	  ikke	  let	  at	  overse,	  da	  kampagnens	  titel	  er	  ’Choose	  Life’,	  og	  da	  påstanden	  også	  i	  videoen	  fremkommer	  meget	  eksplicit	  gennem	  nogle	  af	  de	  visuelle	  virkemidler.	  Titlen	  på	  den	  kampagne,	  som	  denne	  video	  er	  en	  del	  af,	  er	  som	  sagt	  ’Choose	  Life’,	  på	  dansk	  ’vælg	  liv’,	  hvilket	  opfordrer	  til	  det	  præcis	  modsatte	  af,	  hvad	  man	  gør	  med	  en	  abort,	  nemlig	  at	  fjerne	  liv.	  Denne	  meget	  direkte	  påstand	  finder	  vi	  i	  samme	  form	  i	  selve	  videoen.	  I	  de	  første,	  cirka	  30,	  sekunder	  af	  videoen	  ser	  man	  øverst	  teksten	  ’choose	  life’.	  	  Nedenunder	  står	  der	  ’ABORT	  gør	  dig	  ked	  af	  det’.	  Efter	  de	  første	  30	  sekunder	  skifter	  billedet,	  og	  teksten	  ’chooselife.nu	  –	  vi	  vil	  gerne	  hjælpe	  dig’	  fylder	  nu	  det	  meste	  af	  skærmen.	  Auditivt	  taler	  videoen	  også	  for,	  at	  man	  skal	  lade	  være	  med	  at	  få	  en	  abort.	  Fortællerens	  sidste	  ord	  er	  ”Choose	  Life”	  Nu’.	  Det	  at	  vælge	  liv	  betyder,	  at	  man	  ikke	  samtidig	  kan	  fjerne	  liv	  gennem	  en	  abort,	  hvilket	  leder	  os	  frem	  til	  påstanden	  ’lad	  være	  med	  at	  få	  en	  abort’.	  	  	  Belægget,	  der	  fungerer	  som	  påstandens	  begrundelse,	  består	  af	  en	  række	  retoriske	  virkemidler,	  der	  i	  høj	  grad	  har	  karakter	  af	  pathos,	  som	  er	  den	  argumentationsform,	  der	  søger	  at	  opnå	  en	  følelsesmæssig	  reaktion	  hos	  modtageren.	  Belægget	  benævner	  vi	  som	  ’når	  man	  får	  en	  abort,	  tager	  man	  livet	  af	  et	  levende	  væsen’,	  og	  dette	  finder	  vi	  konkret	  i	  forskellige	  pathosbetonede	  virkemidler,	  auditivt	  samt	  visuelt.	  	  Fra	  videoens	  start	  hører	  man	  i	  baggrunden	  lyden	  af	  et	  hjerte,	  der	  banker.	  Lægger	  man	  mærke	  til	  kvinden,	  der	  er	  placeret	  i	  midten,	  viser	  det	  sig,	  at	  hendes	  mave	  pulserer	  i	  overdrevet	  tydelige	  bevægelser	  i	  takt	  til	  den	  bankende	  hjertelyd.	  Disse	  virkemidler	  efterfølges	  af	  et	  lille	  auditivt	  ’ynk’	  fra	  et	  spædbarn	  cirka	  10	  sekunder	  inde	  i	  videoen.	  
Belæg	  Når	  man	  får	  en	  abort	  tager	  man	  livet	  af	  et	  levende	  væsen	  	  
Hjemmel	  Du	  vil	  blive	  ked	  af	  at	  få	  en	  abort	  og	  fortryde	  det,	  fordi	  du	  tager	  livet	  af	  et	  levende	  væsen	  (det	  er	  forkert	  at	  tage	  livet	  af	  et	  levende	  væsen)	  	  
Påstand	  Lad	  være	  med	  at	  få	  en	  abort	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Med	  disse	  virkemidler	  forsøger	  videoen	  at	  fremstille	  et	  foster	  som	  værende	  et	  levende	  væsen	  på	  linje	  med	  mennesker,	  der	  allerede	  er	  født.	  Hvornår	  man	  kan	  kalde	  et	  foster	  for	  et	  levende	  væsen,	  er	  en	  diskussion,	  vi	  i	  denne	  opgave	  ikke	  vil	  bevæge	  os	  ud	  i.	  For	  at	  nå	  frem	  til	  hvorfor	  vi	  benævner	  belægget,	  som	  vi	  gør,	  er	  vi	  imidlertid	  nødt	  til	  at	  fremhæve	  nogle	  videnskabeligt	  beviste	  fakta	  i	  forbindelse	  med	  en	  graviditet.	  Til	  at	  starte	  med	  må	  vi	  antage,	  at	  kvinden	  i	  videoen	  skal	  forestille	  at	  være	  en	  gravid	  kvinde.	  For	  at	  det	  bliver	  relevant	  at	  tale	  om	  abort,	  som	  denne	  video	  gør,	  kan	  kvinden	  ikke	  være	  mere	  end	  maksimalt	  12	  uger	  henne	  i	  sin	  graviditet,	  da	  dette	  er	  den	  grænse,	  der	  lovmæssigt	  er	  sat	  i	  Danmark,	  for	  hvornår	  det	  ikke	  længere	  kan	  siges	  at	  være	  forsvarligt	  at	  få	  foretaget	  en	  provokeret	  abort.	  Når	  man	  er	  gravid	  i	  12.	  uge,	  måler	  fostret	  kun	  4,3	  cm.	  Derudover	  er	  det	  først	  omkring	  14.	  uge	  i	  en	  graviditet,	  at	  man	  ved	  en	  scanning	  hos	  lægen	  hører	  fosterets	  hjertelyd.	  Og	  det	  er	  nu	  engang	  den	  eneste	  lyd,	  man	  nogensinde	  kommer	  til	  at	  høre	  fra	  et	  foster.	  Ligegyldigt	  hvor	  mange	  scanninger	  man	  går	  til,	  vil	  man	  aldrig	  kunne	  høre	  det	  spædbarns-­‐’hulk’,	  som	  man	  hører	  i	  videoen.	  (Link	  5:	  Choose	  Life)	  Ovenstående	  beskrevet	  virkemidler	  er	  således	  faktuelt	  usande,	  hvorfor	  vi	  ser	  dem	  som	  overdrivende	  pathosbetonede	  virkemidler,	  der	  har	  som	  funktion	  at	  give	  modtager	  en	  opfattelse	  af,	  at	  fostret	  er	  et	  levende	  væsen	  –	  næsten	  lige	  så	  levende,	  som	  mennesker,	  der	  allerede	  er	  født,	  og	  som	  kan	  sige	  lyde,	  som	  alle	  kan	  høre.	  	  	   Hvad	  der	  yderligere	  er	  med	  til	  at	  give	  modtager	  denne	  opfattelse	  af	  et	  foster,	  er	  måden,	  hvorpå	  kvinden	  i	  videoen	  er	  placeret.	  Den	  stilling	  hun	  i	  videoen	  indtager,	  vurderer	  vi	  som	  værende	  endnu	  et	  virkemiddel,	  idet	  hun	  ligger	  sammenkrøllet	  i	  forsterstilling	  præcis	  som	  et	  foster	  inde	  i	  	  maven.	  Herudover	  kan	  man,	  på	  kroppens	  omrids,	  se,	  at	  hun	  ligger	  i	  vand	  –	  fostervand.	  Disse	  virkemidler,	  i	  kombination	  med	  de	  virkemidler,	  som	  ovenover	  er	  beskrevet,	  er	  i	  høj	  grad	  med	  til	  at	  forstærke	  modtagerens	  opfattelse	  af,	  at	  der	  i	  videoen	  er	  tale	  om	  et	  virkeligt	  levende	  væsen.	  Tilsammen	  er	  disse	  virkemidler	  således	  med	  til	  at	  menneskeliggøre	  et	  foster,	  hvilket	  leder	  os	  til	  det	  tidligere	  nævnte	  belæg	  ’når	  man	  får	  en	  abort	  tager	  man	  livet	  af	  et	  levende	  væsen’.	  	  Disse	  pathosbetonede	  virkemidler,	  som	  vi	  udleder	  belægget	  af,	  ser	  vi	  som	  en	  voldsom	  overdrivelse	  i	  videoens	  argumentation,	  som	  muligvis	  skaber	  et	  formidlingsetisk	  problem.	  Om	  dette	  er	  tilfældet	  eller	  ej,	  ser	  vi	  nærmere	  på	  i	  nedenstående	  redelighedsvurdering.	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For	  at	  få	  videoens	  argument	  til	  at	  hænge	  sammen	  skal	  der	  også	  være	  en	  hjemmel,	  som	  fungerer	  som	  bindeled	  mellem	  påstanden	  og	  belægget.	  Denne	  hjemmel	  benævner	  vi	  som	  ’du	  vil	  blive	  ked	  af	  at	  få	  en	  abort	  og	  fortryde	  det,	  fordi	  du	  tager	  livet	  af	  et	  levende	  væsen	  (det	  er	  forkert	  at	  tage	  livet	  af	  et	  levende	  væsen)’.	  Den	  første	  del	  ’du	  vil	  blive	  ked	  af	  at	  få	  en	  abort	  og	  fortryde	  det,	  fordi	  du	  tager	  livet	  af	  et	  levende	  væsen’	  ser	  vi	  eksplicit	  i	  videoen,	  både	  visuelt	  men	  også	  auditivt.	  Som	  tidligere	  nævnt	  ser	  man	  under	  de	  første	  30	  sekunder	  denne	  første	  del	  af	  hjemmelen	  ganske	  direkte	  gennem	  teksten	  ’ABORT	  gør	  dig	  ked	  af	  det’.	  Herudover	  hører	  man	  gennem	  hele	  videoen	  en	  kvindestemme,	  der	  fungerer	  som	  fortæller.	  Kvindestemmen	  siger	  følgende:	  ”Du	  er	  gravid,	  og	  det	  var	  ikke	  lige	  meningen.	  Du	  overvejer	  abort,	  for	  du	  er	  bange.	  
Og	  ja,	  du	  kan	  godt	  fjerne	  dit	  barn	  [barnegråd],	  men…	  det	  er	  bare	  det…	  er	  det	  det,	  du	  ønsker?	  Du	  
vil	  jo	  altid	  kunne	  huske,	  det	  lille	  hjerte,	  der	  slog	  indeni	  dig	  -­‐	  	  [lyden	  af	  et	  hjerte,	  der	  banker]	  dit	  
barns.	  Heldigvis	  så	  er	  der	  en	  anden	  udvej,	  for	  der	  er	  faktisk	  nogen,	  der	  rigtig	  gerne	  vil	  hjælpe	  dig.	  
Du	  skal	  gå	  ind	  på	  Choose	  Life.nu	  Choose	  life…	  Nu.”	  (Link	  1:	  Choose	  Life)	  Det	  er	  især	  tvivlen,	  som	  fortælleren	  her	  italesætter,	  der	  gør,	  at	  vi	  til	  hjemmelen	  tilføjer	  ’og	  fortryde	  det’.	  Denne	  tvivl	  italesættes	  i	  følgende:	  ”[…]	  Og	  ja,	  du	  kan	  godt	  fjerne	  dit	  barn,	  men…	  det	  er	  bare	  det…	  er	  det	  det,	  
du	  ønsker?	  Du	  vil	  jo	  altid	  kunne	  huske,	  det	  lille	  hjerte,	  der	  slog	  indeni	  dig	  –	  dit	  barns.”	  (Link	  1:	  Choose	  Life)	  At	  det	  man	  tager	  livet	  af,	  er	  et	  levende	  væsen,	  har	  vi	  vist	  ovenover	  i	  forhold	  til	  argumentationens	  belæg.	  	  	   Anden	  del	  af	  hjemmelen,	  det,	  som	  vi	  skriver	  i	  parentes,	  ser	  vi	  som	  værende	  implicit	  i	  videoen,	  hvorfor	  vi	  udleder	  denne	  del	  på	  baggrund	  af	  videoens	  påstand	  og	  belæg.	  Videoen	  argumenterer	  for,	  at	  man	  skal	  lade	  være	  med	  at	  få	  en	  abort.	  Begrundelsen	  for	  denne	  påstand	  er,	  at	  det	  er	  det	  samme	  som	  at	  tage	  livet	  af	  et	  levende	  væsen.	  Når	  man	  skal	  lade	  være	  med	  at	  få	  en	  abort,	  fordi	  det	  er	  det	  samme	  som	  at	  tage	  livet	  af	  et	  levende	  væsen,	  må	  det	  være	  fordi,	  det	  er	  forkert	  at	  tage	  livet	  af	  et	  levende	  væsen.	  	  	  
4.1.3	  Redelighedsvurdering	  For	  at	  vurdere	  om	  der	  er	  tale	  om	  et	  formidlingsetisk	  problem,	  må	  vi	  udsætte	  Abortliniens	  video	  for	  det,	  som	  Mikkelsen	  kalder	  en	  redelighedsvurdering.	  	  Til	  start	  vil	  vi	  søge	  at	  afklare,	  hvorvidt	  videoen	  henvender	  sig	  til	  modtager	  på	  en	  redelig	  måde.	  Dette	  kan	  blandt	  andet	  gøres	  ved	  at	  se	  på,	  om	  vi	  finder	  noget	  uredeligt	  i	  videoens	  argumentation.	  Mikkelsen	  beskriver	  blandt	  andet	  uredelighed	  som	  værende	  et	  begreb,	  der	  omfatter	  en	  form	  for	  vildledning.	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Vildledning	  beskriver	  han	  yderligere	  ved	  blandt	  andet	  at	  være	  løgn,	  bevidst	  som	  ikke-­‐bevidst	  usandhed	  forstået	  på	  den	  måde,	  at	  det,	  der	  tales	  om,	  faktuelt	  set	  er	  forkert.	  Herudover	  kan	  vildledning	  også	  tage	  sin	  form	  gennem	  bevidst	  eller	  ikke-­‐bevidst	  fordrejning	  for	  eksempel	  i	  form	  af	  overdrivelse.	  (Mikkelsen,	  2002)	  Disse	  to	  former	  for	  vildledning	  eksemplificeres	  i	  Abortliniens	  video	  ved	  ovenfor	  beskrevet	  virkemidler.	  De	  følelsesbetonede	  virkemidler,	  som	  vi	  finder	  i	  videoen	  både	  auditivt	  men	  også	  visuelt,	  stemmer	  tydeligt	  overens	  med	  Mikkelsens	  definition	  af	  vildledning	  og	  herigennem	  uredelighed.	  Som	  tidligere	  beskrevet	  arbejdes	  der	  i	  videoen	  med	  nogle	  påstande	  omkring	  graviditet,	  som	  er	  faktuelt	  usande,	  og	  som	  fungerer	  som	  voldsomme	  overdrivelser.	  At	  kvindens	  mave	  i	  videoen	  pulserer	  med	  så	  voldsomme	  bevægelser	  fremstår	  som	  en	  voldsom	  overdrivelse	  og	  bliver	  således	  en	  tydelig	  vildledning.	  Ligeledes	  forholder	  det	  sig	  med	  det	  bankende	  hjerte,	  som	  er	  til	  stede	  auditivt	  i	  videoen	  fra	  begyndelsen.	  Dette	  virkemiddel	  er	  endnu	  en	  faktuel	  usandhed	  og	  fungerer	  således	  også	  som	  en	  voldsom	  overdrivelse.	  Endnu	  mere	  vildledende	  bliver	  videoen	  med	  det	  lille	  spædbarns-­‐’hulk’,	  som	  man	  hører	  cirka	  ti	  sekunder	  inde	  i	  videoen.	  Et	  spædbarn	  frembringer	  først	  egentlige	  verbale	  lyde	  efter	  fødslen,	  hvilket	  også	  gør	  dette	  virkemiddel	  til	  en	  stor	  overdrivelse.	  Disse	  virkemidler	  fremstiller	  et	  foster	  som	  værende	  et	  væsen,	  der	  er	  i	  live	  på	  samme	  måde,	  som	  det	  er	  efter	  en	  fødsel,	  hvilket	  er	  endnu	  en	  faktuel	  usandhed	  samt	  overdrivelse.	  Således	  afspejler	  denne	  video	  hverken	  visuelt	  eller	  auditivt,	  hvordan	  det	  i	  virkeligheden	  forholder	  sig,	  når	  man	  er	  gravid	  inden	  for	  den	  periode,	  hvor	  man	  kan	  få	  en	  abort.	  Disse	  virkemidler	  er	  således	  med	  til	  at	  menneskeliggøre	  et	  foster,	  hvilket	  i	  sidste	  ende	  fremstiller	  det	  at	  få	  foretaget	  en	  abort,	  som	  værende	  det	  same	  som	  at	  tage	  livet	  af	  et	  menneskelignende	  væsen,	  der	  er	  i	  live	  på	  samme	  måde,	  som	  alle	  os	  andre.	  Virkemidlerne	  bevirker	  således	  til,	  at	  videoens	  budskab	  bliver	  formuleret	  på	  en	  sådan	  måde,	  at	  det	  optræder	  yderst	  vildledende	  for	  modtageren,	  hvorfor	  vi	  i	  høj	  grad	  mener,	  at	  Abortliniens	  video	  er	  formidlingsetisk	  ukorrekt.	  Som	  knyttende	  kommentar	  til	  denne	  vurdering	  mener	  vi	  også,	  det	  er	  relevant	  at	  inddrage	  kommunikationssituationen.	  Som	  tidligere	  nævnt	  beskriver	  Abortlinien	  dem	  selv	  som	  værende	  en	  foreningen	  af	  vejledende	  karakter,	  og	  samme	  indtryk	  får	  man	  også,	  hvis	  man	  besøger	  deres	  hjemmeside.	  I	  Abortliniens	  kampagne	  ”Choose	  Life”	  bliver	  der	  ikke	  lagt	  skjul	  på,	  hvad	  der	  også	  fremgår	  af	  kampagnes	  navn,	  at	  man	  skal	  vælge	  liv	  fremfor	  at	  fjerne	  liv.	  I	  kampagnen	  opfordrer	  de	  til,	  at	  man	  skal	  gå	  ind	  på	  Chooselife.nu,	  hvor	  de	  her	  fremstiller	  dem	  selv	  selv	  som	  en	  vejledende	  instans,	  der	  kan	  hjælpe,	  lytte	  og	  rådgive	  –	  dog	  med	  henblik	  på	  at	  få	  den	  givne	  person	  til	  at	  beholde	  sit	  barn.	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Går	  man	  derefter	  ind	  på	  Abortlinien.dk	  og	  vælger	  fanebladet	  ”Choose	  Life”,	  lægger	  de	  dog	  her	  ikke	  skjul	  på,	  at	  de	  er	  imod	  abort.	  Abortlinien	  fremstiller	  sig	  derfor	  både	  som	  rådgivende,	  hjælpende	  og	  lyttende	  til	  at	  være	  åbenlyst	  imod	  abort,	  hvorfor	  det	  kan	  være	  forvirrende	  for	  modtager	  at	  skulle	  forholde	  sig	  til,	  hvad	  afsender	  rent	  faktisk	  står	  for.	  Abortlinien	  er	  yderligere	  en	  del	  af	  den	  kristne	  forening	  Retten	  til	  Liv,	  som	  er	  imod	  fri	  abort.	  Dette	  fremgår	  heller	  ikke	  tydeligt	  i	  hverken	  deres	  kampagne	  eller	  på	  chooselife.nu	  og	  abortlinien.dk.	  Abortlinien	  veksler	  derfor	  mellem,	  hvordan	  de	  fremstiller	  sig,	  alt	  afhængig	  af	  hvilken	  hjemmeside	  man	  befinder	  sig	  på.	  Informationer	  om	  at	  de	  direkte	  ønsker	  at	  ændre	  modtagers	  valg	  om	  abort,	  og	  at	  de	  er	  underlagt	  Retten	  til	  Liv,	  er	  informationer,	  man	  skal	  lede	  efter	  på	  hjemmesiderne	  –	  de	  fremgår	  ikke	  tydeligt.	  Vi	  mener	  derfor,	  at	  Abortlinien	  som	  afsender	  er	  vildledende	  og	  manipulerende.	  De	  fremstiller	  sig	  som	  en	  rådgivende	  instans,	  som	  man	  kan	  ringe	  til	  på	  abortlinien.dk,	  men	  i	  deres	  kampagne	  og	  på	  chooselife.nu	  er	  deres	  overordnede	  formål	  at	  give	  dårlig	  samvittighed	  og	  ændre	  piger/kvinders	  valg	  i	  forhold	  til	  at	  få	  en	  abort.	  Det	  gør	  dem	  til	  en	  utroværdig	  og	  upålidelig	  afsender,	  hvorfor	  vi	  finder	  deres	  kampagne	  formidlingsetisk	  ukorrekt.	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4.2	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”	  I	  slutningen	  af	  2009	  til	  et	  godt	  stykke	  ind	  i	  2010	  kørte	  virksomheden	  Cult	  med	  en	  reklamekampagne	  for	  deres	  alkoholdrik	  Cult	  Shaker,	  der	  blandt	  andet	  bestod	  af	  forskellige	  plakater	  og	  billboards,	  som	  viste	  meget	  nøgenhed	  og	  imiterede	  samleje.	  (Link	  1:	  Cult)	  Der	  er	  især	  én	  af	  de	  mange	  plakater,	  der	  har	  skabt	  diskussion	  og	  forargelse	  blandt	  forskellige	  mennesker.	  Det	  er	  en	  plakat	  med	  sloganet	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”,	  (Link	  2:	  Cult)	  der	  har	  skabt	  røre	  både	  blandt	  privatbefolkningen	  samt	  forskellige	  organisationer.	  Udover	  at	  være	  blevet	  kritiseret	  for	  at	  være	  sexistisk	  er	  kampagnen	  blevet	  karakteriseret	  som	  opfordring	  til	  voldtægt.	  (Link	  3:	  Cult)	  Det	  er	  således	  tydeligt,	  at	  denne	  reklame	  provokerer	  forskellige	  mennesker.	  Spørgsmålet	  er	  så,	  om	  reklamen	  berører	  nogle	  emner,	  der	  appellerer	  til	  modtagerens	  moral,	  og	  får	  modtager	  til	  at	  føle	  sig	  moralsk	  stødt,	  eller	  om	  der	  foreligger	  et	  egentligt	  etisk	  problem	  og	  herunder	  et	  formidlingsetisk	  problem?	  For	  at	  udtale	  os	  mere	  om	  dette	  må	  vi	  først	  se	  nærmere	  på	  den	  kommunikationssituation,	  som	  omgiver	  reklamen:	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4.2.1	  Kommunikationssituationen	  Plakaten	  ’PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER’	  reklamerer	  for	  en	  af	  Cults	  alkoholdrikke,	  deres	  velkendte	  Cult	  Shaker.	  Målgruppen	  af	  lige	  netop	  dette	  produkt	  og	  hermed	  denne	  reklame	  er	  ifølge	  Cult	  unge	  voksne	  i	  alderen	  20-­‐35	  år,	  som	  er	  flittige	  gæster	  på	  diverse	  caféer	  og	  diskoteker	  (Link	  4:	  Cult).	  Unge	  mennesker	  i	  denne	  alder,	  der	  ofte	  besøger	  café-­‐	  og	  diskoteksmiljøet,	  antages	  at	  være	  godt	  bekendt	  med	  diverse	  alkoholiske	  drikke,	  hvorfor	  vi	  også	  går	  ud	  fra,	  at	  målgruppen	  kender	  til	  dette	  produkt.	  Dette	  vurderer	  vi	  blandt	  andet	  på	  baggrund	  af	  det	  faktum,	  at	  Cult	  Shaker	  er	  en	  drik,	  der	  blev	  lanceret	  i	  Danmark	  i	  2003.	  Drikken	  har	  således	  eksisteret	  på	  markedet	  i	  seks-­‐syv	  år,	  da	  reklamen	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER”	  	  i	  2009-­‐2010	  hang	  på	  gaderne.	  (Link	  5:	  Cult)	  	  En	  anden	  grund	  til	  hvorfor	  vi	  vurderer,	  at	  målgruppen	  på	  forhånd	  er	  bekendt	  med	  Cult	  Shaker,	  er	  Cults	  status	  som	  afsender.	  Cult	  har	  eksisteret	  siden	  1998,	  hvorfor	  Cult	  i	  2009-­‐2010,	  da	  plakaten	  var	  synlig	  i	  offentligheden,	  var	  en	  virksomhed,	  som	  havde	  eksisteret	  længe,	  og	  som	  havde	  fast	  inventar	  af	  forskellige	  produkter	  i	  diverse	  supermarkeder	  (Link	  6:	  Cult).	  Således	  er	  Cult	  som	  afsender	  en	  velkendt	  virksomhed	  og	  et	  velkendt	  brand.	  Udover	  blot	  at	  være	  en	  velkendt	  virksomhed	  er	  Cult	  også	  kendt	  for	  at	  være	  en	  grænsesøgende	  virksomhed.	  	  Siden	  lanceringen	  af	  Cult	  Shaker	  i	  2003	  har	  Cult	  kørt	  med	  reklamer,	  som	  har	  afbildet	  meget	  nøgenhed	  men	  ligeledes	  skabt	  stor	  opmærksomhed	  omkring	  Cult	  som	  brand.	  Cults	  målgruppe	  er	  således	  godt	  bekendt	  med	  deres	  måde	  at	  markedsføre	  sig	  på	  samt	  deres	  status	  som	  grænsesøgende	  og	  fest-­‐skabende.	  Dette	  image	  har	  imidlertid	  også	  medført	  negativ	  omtale	  for	  Cult.	  Foreningen	  Pornofrit	  Miljø	  og	  Alkoholpolitisk	  Landsråd	  lagde	  i	  år	  2009	  en	  klage	  over	  Cults	  valg	  af	  reklame	  hos	  Alkoholreklamenævnet.	  Klagen	  gik	  på,	  at	  Cult	  benytter	  sig	  af	  en	  provokerende	  og	  påtrængende	  markedsføring.	  Alkoholreklamenævnet	  udtalte	  sig	  således	  i	  forbindelse	  med	  behandlingen	  af	  klagen:	  ”Alkoholreklamenævnet	  finder,	  at	  
markedsføringstiltagene	  ved	  teksten	  ”Party	  now	  –	  apologize	  later”	  i	  sammenhæng	  med	  de	  
afbildede	  situationer	  giver	  forbrugerne	  indtryk	  af,	  at	  alkoholindtagelse	  medfører,	  at	  forbrugeren	  
kan	  agere	  på	  måder,	  der	  ikke	  er	  normalt	  acceptabelt.	  På	  den	  baggrund	  udtaler	  
Alkoholreklamenævnet	  kritik	  af	  markedsføringstiltagene	  i	  henhold	  til	  §	  3	  i	  retningslinjerne	  for	  
markedsføring	  af	  alkoholholdige	  drikkevarer”.	  (Link	  1:	  Cult)	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Samme	  reklame	  er	  af	  Danmarks	  Socialdemokratiske	  Ungdom	  blevet	  kritiseret	  for	  at	  være	  en	  direkte	  opfordring	  til	  voldtægt,	  hvorfor	  de	  i	  år	  2009	  valgte	  at	  anmelde	  Cult	  for	  ulovlig	  markedsføring	  til	  Alkoholreklamenævnet.	  DSU	  udtaler	  sig	  på	  følgende	  måde:	  ”	  […]	  
Reklamernes	  budskab	  er	  enkelt.	  Fest	  nu,	  og	  så	  kan	  man	  altid	  sige	  undskyld	  senere.	  Desværre	  
viser	  statistikkerne,	  at	  den	  tilgang	  til	  sex	  under	  alkoholpåvirkning	  blandt	  unge	  allerede	  er	  et	  
stort	  problem,	  16	  %	  af	  alle	  piger	  mellem	  16	  og	  20	  år	  har	  haft	  et	  uønsket	  samleje,	  fordi	  de	  har	  
været	  påvirket	  af	  alkohol.”	  (Link	  10:	  Cult)	  Foreningen	  Pornofrit	  Miljø	  samt	  Center	  for	  Voldtægtsofre	  har	  ligeledes	  været	  ude,	  og	  de	  beskylder	  Cult,	  på	  baggrund	  af	  samme	  reklame,	  for	  at	  være	  sexistiske.	  (Link	  11:	  Cult)	  	  Dette	  image,	  som	  Cult	  har	  fået	  oparbejdet	  sig,	  spiller	  unægtelig	  også	  en	  rolle	  i	  den	  kampagne,	  som	  vi	  arbejder	  med.	  Som	  modtager	  af	  reklamen	  har	  man	  på	  forhånd	  et	  billede	  af,	  hvad	  Cult	  står	  for,	  samt	  hvad	  man	  kan	  forvente	  sig	  af	  dem	  som	  afsender.	  I	  bunden	  af	  plakaten	  finder	  vi	  	  en	  adresse	  til	  en	  hjemmeside	  for	  Cult	  Shaker,	  hvorfor	  det	  bliver	  belejligt	  lige	  at	  besøge	  den	  hjemmeside	  og	  få	  et	  billede	  af	  Cult	  som	  afsender	  i	  dag.	  Når	  man	  forsøger	  at	  besøge	  hjemmesiden	  (www.cult-­‐party.com)	  ender	  man	  dog	  automatisk	  på	  en	  anden	  hjemmeside,	  www.cult.com/da.	  Dette	  er	  Cults	  officielle	  hjemmeside,	  hvor	  man	  blandt	  andet	  kan	  læse	  om	  alle	  Cults	  produkter.	  Finder	  man	  frem	  til	  Cult	  Shaker,	  den	  drik,	  som	  plakaten	  reklamerer	  for,	  finder	  man	  også	  en	  beskrivelse	  af	  produktet	  som	  værende	  ’The	  Party	  Maker’,	  hvor	  en	  fest	  med	  Cult	  Shaker	  blandt	  andet	  beskrives	  således:	  ”Jeg	  er	  vild.	  Jeg	  er	  den	  fest,	  du	  leder	  efter.	  Jeg	  gør	  
det,	  som	  andre	  kun	  tør	  tænke	  på	  at	  gøre.	  Jeg	  lover,	  jeg	  aldrig	  siger	  nej,	  og	  jeg	  går	  aldrig	  hjem.	  
[…]	  Jeg	  er	  The	  Party	  Maker.	  Og	  jeg	  lover	  dig,	  at	  hvad	  end	  vi	  gør,	  så	  bliver	  det	  vildt	  og	  aldrig	  
glemt!”	  (Link	  7:	  Cult).	  Denne	  beskrivelse	  af	  Cult	  Shaker	  er	  igen	  med	  til	  at	  danne	  et	  billede	  af	  afsender	  som	  værende	  grænsesøgende	  og	  grænseoverskridende.	  Hvad	  man	  bliver	  i	  stand	  til	  at	  gøre,	  som	  kun	  andre	  tænker	  på,	  når	  man	  drikker	  Cult	  Shaker,	  og	  hvad	  man	  aldrig	  siger	  nej	  til,	  ved	  vi	  imidlertid	  ikke	  mere	  om	  ud	  fra	  denne	  beskrivelse.	  Det	  kan	  være,	  reklamen	  kan	  fortælle	  os	  mere.	  Det,	  som	  vi	  i	  en	  analyse	  af	  reklamen	  skal	  være	  opmærksom	  på,	  og	  som	  muligvis	  har	  betydning	  for,	  hvordan	  modtager	  opfatter	  reklamens	  budskab,	  bliver	  således	  dette	  meget	  faste	  og	  velkendte	  image	  af	  afsender	  som	  værende	  festskabende	  og	  grænsesøgende.	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Det	  står	  ganske	  klart	  for,	  at	  denne	  kampagne	  fra	  Cult	  skal	  kategoriseres	  som	  en	  reklame.	  En	  reklame	  defineres	  blandt	  andet	  som	  et	  kommunikationsprodukt,	  der	  har	  til	  formål	  at	  påvirke	  efterspørgslen	  af	  varer	  og	  ydelser	  (Link	  8:	  Cult).	  Denne	  plakat	  fra	  Cult	  har	  netop	  dette	  formål,	  netop	  at	  forøge	  efterspørgslen	  af	  Cult	  Shaker	  hos	  reklamens	  målgruppe.	  For	  at	  kunne	  vurdere	  hvorvidt	  dette	  bliver	  gjort	  på	  en	  formidlingsetisk	  korrekt	  måde,	  må	  vi	  først	  gøre	  os	  klart,	  hvilke	  retoriske	  spilleregler,	  der	  gælder,	  når	  vi	  beskæftiger	  os	  med	  reklamer.	  	  	   De	  vigtigste	  regler	  for	  korrekt	  reklameføring	  findes	  i	  markedsføringsloven,	  der	  blandt	  andet	  fungerer	  som	  beskyttelse	  mod	  vildledende	  reklamer	  samt	  håndhæver	  regler	  for	  korrekt	  markedsføringsskik.	  Således	  skal	  reklamer	  i	  første	  omfang	  overholde	  markedsføringsloven.	  Hvad	  der	  er	  god	  reklameskik,	  kan	  imidlertid	  være	  kompliceret	  at	  afgøre.	  I	  visse	  situationer	  inddrager	  man	  derfor	  forbrugerombudsmanden,	  som	  afgiver	  en	  endelig	  afgørelse.	  (Link	  9:	  Cult)	  Hvilke	  virkemidler,	  der	  er	  legitime	  at	  anvende	  i	  forhold	  til	  formidlingsetik,	  er	  imidlertid	  en	  anden	  sag.	  Her	  findes	  ingen	  nedskrevne	  regler	  at	  forholde	  sig	  til,	  hvorfor	  det	  også	  bliver	  en	  svær	  opgave	  at	  liste	  forskellige	  krav	  til	  en	  måde	  at	  formulere	  et	  budskab	  i	  en	  reklame	  på.	  Hvad	  vi	  i	  stedet	  kan	  gøre	  er	  at	  holde	  denne	  reklame	  som	  genre	  op	  ved	  siden	  af	  andre	  genre.	  Således	  kan	  forskellen	  på	  de	  forskellige	  genre	  muligvis	  føre	  os	  nærmere	  til	  hvad,	  der	  er	  legitimt	  inden	  for	  genren	  reklame.	  Den	  største	  kontrast,	  der	  umiddelbart	  tegner	  sig,	  er	  forskellen	  mellem	  genren	  reklame	  og	  genre	  såsom	  dokumentarfilm,	  videnskabelige	  tekster	  og	  andre	  produkter,	  der	  har	  til	  formål	  at	  informere	  og/eller	  oplyse.	  En	  reklames	  formål,	  som	  defineret	  ovenover,	  består	  i	  at	  påvirke	  en	  efterspørgsel	  for	  i	  sidste	  ende	  at	  forsøge	  at	  få	  flere	  penge	  i	  kassen.	  Således	  er	  reklamen	  til	  for	  i	  sidste	  ende	  at	  sælge	  et	  produkt,	  hvilket	  må	  siges	  at	  være	  et	  helt	  andet	  udgangspunkt.	  En	  dokumentarfilm,	  der	  fungerer	  som	  informerende	  og	  oplysende,	  skal	  i	  et	  vist	  omfang	  modstå	  større	  krav	  til	  dokumentation,	  fakta	  med	  mere,	  end	  hvad	  en	  reklame	  vil	  synes	  at	  skulle.	  Set	  i	  forhold	  til	  for	  eksempel	  en	  dokumentarfilm	  kan	  en	  reklame	  muligvis	  slippe	  bedre	  afsted	  med	  virkemidler	  som	  forenklinger,	  overdrivelser,	  udeladelser	  osv..	  	  I	  dette	  tilfælde	  benytter	  Cult	  sig	  af	  en	  reklame,	  hvor	  de	  iscenesætter	  sig	  selv	  gennem	  deres	  produkt.	  Hvis	  man	  sammenligner	  denne	  reklame	  for	  Cult	  Shaker	  med	  en	  reklame	  fra	  Netto	  for	  dagligvarer,	  er	  reklamen	  fra	  Netto	  udelukkende	  en	  reklamation	  for	  det	  givne	  produkt	  og	  den	  givne	  pris.	  Netto	  benytter	  sig	  ikke	  af	  en	  fortælling,	  som	  Cult	  gør	  i	  deres	  reklamer.	  Cult	  skaber	  en	  historie	  og	  et	  image	  i	  denne	  reklame	  for	  produktet	  Cult	  Shaker.	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De	  opstiller	  en	  fiktiv	  situation	  (manden,	  der	  står	  og	  kvinden,	  der	  er	  foroverbøjet)	  og	  skaber	  en	  fortælling	  om,	  hvad,	  der	  kan	  ske	  ved	  indtagelse	  af	  Cult	  Shaker.	  Som	  tidligere	  nævnt	  kan	  man	  på	  Cults	  hjemmeside	  læse	  om	  ”Cult	  Shaker	  –	  The	  Party	  Maker”,	  hvor	  det	  bliver	  eksemplificeret,	  hvad	  en	  Cult	  Shaker	  kan	  bidrage	  med	  til	  din	  fest:	  ”Jeg	  er	  vild.	  Jeg	  er	  den	  fest,	  du	  
leder	  efter.	  Jeg	  gør	  det,	  som	  andre	  kun	  tør	  tænke	  på	  at	  gøre.	  Jeg	  lover,	  jeg	  aldrig	  siger	  nej,	  og	  jeg	  
går	  aldrig	  hjem.	  Jeg	  sparker	  festen	  i	  gang	  og	  min	  latter	  smitter.	  Du	  kan	  prøve	  at	  indhente	  mig,	  
men	  du	  skal	  ikke	  være	  overrasket,	  hvis	  jeg	  altid	  er	  ét	  skridt	  foran.	  Jeg	  er	  The	  Party	  Maker.	  Og	  jeg	  
lover	  dig,	  at	  hvad	  end	  vi	  gør,	  så	  bliver	  det	  vildt	  og	  aldrig	  glemt!”	  (Link	  12:	  Cult)	  Dette	  er	  et	  eksempel	  på,	  hvordan	  Cult	  ikke	  bare	  sælger	  et	  produkt.	  De	  skaber	  et	  image	  og	  en	  fortælling.	  Ved	  køb	  af	  Cult	  Shaker	  får	  du	  ifølge	  Cult	  ikke	  bare	  en	  alkoholdrik,	  men	  du	  får	  også	  mod	  på	  alt	  det,	  du	  til	  hverdag	  ikke	  tør,	  har	  morale	  til	  eller	  mod	  på.	  Cult	  benytter	  sig	  derfor	  ikke	  bare	  af	  en	  reklame	  men	  lægger	  stor	  vægt	  på	  at	  skabe	  et	  solidt	  image	  gennem	  deres	  grænseløshed	  i	  deres	  reklamer.	  	  	  	  Denne	  reklame	  har	  været	  placeret	  på	  gader,	  nær	  togstationer	  og	  ved	  busstoppesteder.	  Reklamerne,	  der	  har	  hængt	  på	  gader	  nær	  stationer,	  har	  været	  såkaldte	  billboards,	  hvilket	  vil	  sige,	  at	  der	  er	  tale	  om	  store	  plakater,	  hvor	  der	  ved	  busstoppestederne	  har	  været	  tale	  om	  mindre	  størrelse	  reklamer.	  Når	  reklamekampagnerne	  er	  placeret	  sådanne	  steder,	  antager	  vi,	  at	  man	  i	  en	  sådan	  modtagersituation	  er	  forbipasserende,	  hvad	  enten	  det	  er	  i	  form	  af	  at	  være	  kørende,	  cyklende	  eller	  gående.	  Dét,	  at	  reklamerne	  hænger	  på	  gader	  og	  ved	  busstoppesteder,	  gør,	  at	  modtager	  ikke	  har	  et	  valg	  om	  ikke	  at	  ville	  se	  reklamen.	  Havde	  der	  været	  tale	  om	  en	  reklame	  i	  TV,	  har	  modtager	  mulighed	  for	  at	  slukke	  for	  reklamen.	  Denne	  mulighed	  har	  modtager	  ikke	  i	  Cults	  valg	  af	  placering	  af	  deres	  reklame.	  Man	  kan	  vælge	  at	  se	  den	  anden	  vej,	  men	  om	  modtager	  vil	  det	  eller	  ej,	  så	  er	  reklamerne	  til	  stede	  i	  det	  offentlige	  rum.	  	  
4.2.2	  Retoriske	  virkemidler	  Logos	  apellen	  i	  denne	  reklame	  finder	  vi	  i	  reklamens	  argumentation,	  som	  føres	  både	  eksplicit	  og	  implicit,	  som	  vi	  vil	  illustrere	  ved	  at	  sætte	  argumentationen	  ind	  i	  Toulmins	  argumentmodel:	  	  	  	  	   Belæg	  Med	  Cult	  Shaker	  siger	  du	  aldrig	  nej	  	   Påstand	  Køb	  Cult	  Shaker	  til	  din	  fest	  	  
Hjemmel	  Til	  en	  fest	  hvor	  man	  aldrig	  siger	  nej	  er	  der	  ikke	  plads	  til	  undskyldninger	  	  (undskyldningerne	  må	  vente)	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Reklamens	  påstand	  benævner	  vi	  som	  ’køb	  Cult	  Shaker	  til	  din	  fest’.	  Påstanden,	  mener	  vi,	  er	  ganske	  eksplicit,	  da	  dette,	  som	  tidligere	  beskrevet,	  er	  en	  reklame,	  der	  søger	  at	  sælge	  et	  produkt,	  hvorfor	  reklamens	  hovedargument	  må	  være,	  at	  modtageren	  skal	  købe	  dette	  produkt.	  Herudover	  fylder	  Cult	  Shaker	  flasken	  hele	  den	  ene	  side	  af	  plakaten	  og	  er	  således	  umulig	  at	  undgå	  at	  lægge	  mærke	  til.	  Grunden	  til	  at	  vi	  tilfører	  ’(…)	  til	  din	  fest’	  til	  påstanden,	  er	  første	  del	  af	  reklamens	  slogan,	  der	  opfordrer	  modtageren	  til	  at	  feste,	  jf.	  ”PARTY	  NOW”.	  Når	  man	  således	  bliver	  opfordret	  til	  at	  købe	  Cult	  Shaker,	  og	  at	  feste,	  må	  det	  være	  fordi,	  man	  skal	  kombinere	  de	  to	  og	  købe	  Cult	  Shaker	  til	  festen.	  	  Denne	  påstand	  begrundes	  med	  et	  belæg,	  som	  vi	  benævner	  som	  ’med	  Cult	  Shaker	  siger	  du	  aldrig	  nej’.	  Egentlig	  ser	  vi	  i	  reklamen	  flere	  grunde	  til,	  hvorfor	  man	  skal	  købe	  Cult	  Shaker	  til	  sin	  fest.	  Skal	  vi	  imidlertid	  finde	  frem	  til	  en	  grund	  i	  reklamen,	  der	  involverer	  alle	  elementer,	  både	  billedet,	  sloganet	  og	  så	  videre,	  bliver	  det	  ovenstående	  belæg.	  Grunden	  herfor	  skyldes	  blandt	  andet	  den	  måde,	  vi	  tolker	  billedet	  af	  de	  to	  personer	  på.	  Lige	  præcis	  denne	  reklame	  er	  gentagende	  gange	  blevet	  kritiseret	  for	  at	  opfordre	  modtageren	  til	  voldtægt.	  (Link	  10:	  Cult)	  Arbejder	  man	  mere	  i	  dybden	  med	  reklamen	  som	  helhed,	  mener	  vi	  imidlertid	  ikke,	  at	  der	  er	  belæg	  for	  denne	  påstand.	  Drager	  man	  for	  hurtige	  konklusioner,	  kan	  det	  virke	  oplagt	  at	  tilslutte	  sig	  kritikken	  om	  voldtægt.	  Dette	  skyldes	  billedet	  af	  de	  to	  personer	  og	  deres	  stilling	  i	  forhold	  til	  hinanden,	  kombineret	  med	  sidste	  del	  af	  reklamens	  slogan	  ”APOLOGIZE	  LATER”.	  En	  af	  de	  første	  ting,	  som	  man	  muligvis	  kommer	  til	  at	  associere	  til,	  når	  man	  blander	  seksuelle	  handlinger	  med	  ordet	  undskyld,	  er,	  at	  der	  er	  foregået	  noget	  seksuelt,	  som	  den	  ene	  part	  ikke	  har	  indvilget	  i,	  hvorfor	  en	  undskyldning	  er	  nødvendig.	  Et	  klassisk	  eksempel	  på	  seksuelle	  handlinger,	  hvor	  den	  ene	  part	  ikke	  har	  givet	  sit	  samtykke,	  er	  voldtægt.	  Og	  sådan	  har	  mange,	  ifølge	  vores	  vurdering,	  fejlbedømt	  denne	  reklame.	  Som	  Brian	  Sørensen,	  ophavsmand	  og	  direktør	  for	  Cult,	  selv	  siger,	  opfordrer	  billedet	  på	  ingen	  måde	  til	  voldtægt:	  ”Når	  det	  handler	  om	  
voldtægt,	  er	  der	  en	  grad	  af	  vold	  involveret,	  og	  der	  er	  ikke	  spor	  af	  vold	  på	  de	  her	  billeder.	  Begge	  
personer	  er	  fuldt	  påklædte,	  der	  er	  ikke	  noget	  tøj,	  som	  er	  gået	  i	  stykker,	  og	  der	  er	  ingen,	  der	  
græder,	  ingen,	  der	  bløder,	  og	  deres	  hår	  sidder	  perfekt.	  Der	  er	  ikke	  så	  meget	  som	  et	  par	  iturevne	  
strømpebukser.	  Hvis	  det	  handlede	  om	  voldtægt,	  ville	  man	  jo	  også	  vise	  det	  i	  en	  skov	  eller	  en	  
baggård	  og	  ikke	  i	  så	  fine	  omgivelser”	  (Kilde	  13).	  Kan	  der	  i	  stedet	  være	  andre	  ting	  at	  undskylde	  for	  ud	  fra	  denne	  reklame?	  Hvem	  er	  det	  overhovedet,	  der	  skal	  undskylde,	  og	  hvem	  er	  det,	  der	  skal	  undskyldes	  til?	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Som	  Brian	  Sørensen	  selv	  fremhæver,	  symboliserer	  billedet	  ingen	  form	  for	  tvang	  eller	  på	  den	  måde	  ubehag	  hos	  nogle	  af	  de	  personer,	  der	  optræder	  på	  billedet.	  Det	  er	  således	  ikke	  billedet,	  der	  giver	  associationer	  til	  voldtægt.	  Måske	  er	  det	  ikke	  de	  to	  personer	  på	  billedet,	  der	  skal	  have	  en	  undskyldning	  men	  en	  helt	  tredje?	  Billedet	  i	  sig	  selv	  lader	  det	  egentlig	  være	  meget	  op	  til	  modtageren	  selv	  at	  fortolke,	  hvad,	  der	  går	  forud	  for	  den	  situation,	  vi	  ser	  de	  to	  personer	  i,	  hvilke	  relationer	  de	  har	  til	  hinanden,	  samt	  hvad	  sloganet	  har	  med	  billedet	  at	  gøre.	  Hvis	  vi	  vælger	  at	  antage,	  at	  det	  er	  det,	  de	  to	  personer	  foretager	  sig	  på	  billedet,	  som	  de	  skal	  undskylde	  for,	  samtidig	  med	  at	  det	  ikke	  er	  til	  hinanden,	  de	  skal	  undskylde,	  må	  det	  være	  en	  tredje	  part,	  der	  bliver	  dårligt	  behandlet	  ved	  det,	  de	  to	  personer	  på	  billedet	  har	  gang	  i.	  Måske	  har	  en	  af	  dem	  en	  kæreste?	  Måske	  har	  de	  begge	  en	  kæreste,	  og	  måske	  er	  det	  kæresten,	  der	  skal	  have	  en	  undskyldning?	  Dette	  scenarie	  er	  der	  i	  hvert	  tilfælde	  ikke	  noget	  i	  reklamen,	  der	  modstrider.	  Og	  det	  er	  dette	  scenarie,	  som	  vi	  har	  tolket	  os	  frem	  til,	  der	  blandt	  andet	  giver	  os	  anledning	  til	  at	  benævne	  belægget,	  som	  vi	  gør.	  De	  to	  personer	  på	  billedet	  har	  måske	  ikke	  kunne	  modstå	  den	  fristelse,	  de	  udgør	  for	  hinanden	  –	  de	  har	  ikke	  kunne	  sige	  nej.	  	  Hvad	  der	  yderligere	  fungerer	  som	  grund	  for	  dette	  belæg	  er	  Cults	  egen	  fremlægning	  af	  Cult	  Shaker,	  som	  vi	  har	  omtalt	  i	  afsnit	  4.2.1.	  På	  deres	  hjemmeside	  beskriver	  Cult	  deres	  produkt	  som	  værende	  ”The	  Party	  Maker”,	  og	  de	  beskriver	  en	  fest,	  der	  involverer	  Cult	  Shaker	  på	  følgende	  måde:	  ”[…]	  Jeg	  gør	  det,	  som	  andre	  kun	  tør	  tænke	  på	  at	  gøre.	  Jeg	  lover,	  
jeg	  aldrig	  siger	  nej	  […]	  Jeg	  er	  The	  Party	  Maker”	  (Link	  5:	  Cult).	  Således	  søger	  Cult	  at	  sælge	  deres	  Cult	  Shaker	  ved	  at	  give	  produktet	  en	  status	  som	  ”the	  party	  maker”,	  der	  aldrig	  siger	  nej,	  hvilket	  stemmer	  fint	  overens	  med	  den	  fortolkning,	  vi	  har	  gjort	  os,	  af	  hvad	  en	  fest	  med	  Cult	  Shaker	  indebærer.	  Således	  når	  vi	  frem	  til	  belægget	  ’med	  Cult	  Shaker	  siger	  du	  aldrig	  nej’.	  	  	  Hjemmelen,	  der	  binder	  påstand	  og	  belæg	  sammen,	  benævner	  vi	  implicit	  som	  ’til	  en	  fest	  hvor	  man	  aldrig	  siger	  nej,	  er	  der	  ikke	  plads	  til	  undskyldninger’	  og	  eksplicit	  efterfulgt	  af	  ’undskyldningerne	  må	  vente’.	  Den	  implicitte	  del	  af	  denne	  hjemmel	  finder	  vi	  dels	  i	  belægget	  og	  dels	  i	  reklamens	  slogan	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER”.	  Eftersom	  man	  ifølge	  sloganet	  skal	  feste	  nu	  og	  først	  undskylde	  senere,	  til	  en	  fest	  hvor	  man	  ikke	  kan	  sige	  nej,	  fordi	  man	  drikker	  Cult	  Shaker,	  må	  dette	  betyde,	  at	  der	  ikke	  er	  plads	  til	  undskyldninger	  under	  festen,	  fordi	  man	  under	  festen	  bruger	  tiden	  på	  at	  gøre	  alle	  de	  vilde	  og	  fede	  ting,	  som	  man	  ikke	  kan	  sige	  nej	  til.	  Denne	  første	  del	  af	  hjemmelen	  medfører	  naturligt	  den	  næste,	  mere	  eksplicitte,	  del,	  der	  især	  ses	  i	  anden	  del	  af	  reklamens	  slogan.	  
	  37	   	  
Denne	  mere	  eksplicitte	  del	  af	  hjemmelen	  benævner	  vi	  som	  ’undskyldningerne	  må	  vente’.	  Denne	  del,	  mener	  vi,	  falder	  logisk	  efter	  første	  del	  af	  hjemmelen	  –	  når	  der	  ikke	  er	  plads	  til	  undskyldningerne,	  kan	  de	  ikke	  andet	  end	  at	  vente	  til	  senere,	  hvilket	  også	  er	  en	  næsten	  ordret	  oversættelse	  af	  sloganets	  anden	  del.	  	  	  	  Udover	  reklamens	  logos	  argumentation	  finder	  vi	  også	  en	  vis	  mængde	  ethos-­‐appel,	  som	  bygger	  på	  afsenders	  troværdighed.	  Dette	  finder	  vi	  især	  i	  Cults	  velkendte	  image.	  På	  det	  tidspunkt	  hvor	  kampagnen	  lanceres,	  har	  alkoholdrikken	  Cult	  Shaker	  været	  på	  markedet	  i	  syv	  år,	  hvorfor	  man	  må	  formode,	  at	  målgruppen	  på	  dette	  tidspunkt	  er	  godt	  bekendt	  med	  Cult	  som	  virksomhed	  samt	  deres	  produkter.	  Cult	  har	  således	  rig	  mulighed	  for	  at	  lave	  en	  reklame,	  der	  bygger	  på	  dem	  som	  afsender	  samt	  deres	  troværdighed.	  Det	  er	  især	  Cults	  status	  som	  fest-­‐starter,	  der	  benyttes	  som	  virkemiddel	  til	  at	  understøtte	  reklamens	  logos	  argumentation.	  Der	  eksisterer	  forskellige	  former	  for	  ethos,	  og	  det	  er	  især	  den	  egenskab,	  der	  kaldes	  eunoia,	  som	  Cult	  anvender	  i	  denne	  reklame.	  Eunoia	  handler	  om	  at	  vise	  modtager,	  at	  man	  som	  afsender	  vil	  modtager	  det	  bedste.	  Og	  det	  er	  det,	  reklamens	  ethos-­‐appel	  forsøger	  sig	  med.	  Cult	  vil	  modtageren	  det	  bedste	  i	  form	  af	  en	  så	  fed	  fest,	  der	  er	  så	  vigtig	  at	  opleve,	  at	  det	  bliver	  mindre	  vigtigt,	  hvilke	  negative	  ting,	  man	  kunne	  tænkes	  at	  lave	  til	  den	  fest,	  samt	  hvilke	  konsekvenser,	  det	  medfører.	  Med	  Cult	  Shaker	  vil	  Cult	  give	  modtageren	  en	  fest,	  hvor	  man	  ikke	  kan	  sige	  nej,	  heller	  ikke	  til	  de	  ting,	  som	  man	  normalt	  ikke	  ville	  gøre.	  	  	  
4.2.3	  Redelighedsvurdering	  Cults	  reklame	  med	  sloganet	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER”	  reklamerer	  for	  deres	  alkoholdrik	  Cult	  Shaker.	  Reklamen	  er	  i	  medierne	  blevet	  kritiseret	  for	  at	  være	  både	  sexistisk	  samt	  for	  at	  opfordre	  til	  voldtægt.	  Efter	  en	  analyse	  af	  reklamens	  argumentation	  samt	  virkemidler	  kan	  vi	  imidlertid	  ikke	  finde	  medhold	  i	  disse	  påstande.	  Man	  kan	  muligvis	  diskutere,	  hvorvidt	  der	  kan	  være	  tale	  om	  en	  etisk	  problemstilling	  i	  reklamens	  slogan.	  Etikkens	  gyldne	  regel	  foreskriver,	  at	  man	  kun	  skal	  gøre	  mod	  andre,	  som	  man	  ønsker,	  at	  andre	  skal	  gøre	  mod	  en	  selv.	  Denne	  grundsætning	  er	  en	  tydelig	  modsætning	  til	  Cults	  reklameslogan	  om	  først	  at	  undskylde	  senere,	  fordi	  man	  skal	  feste	  nu,	  og	  festen	  er	  vigtigere.	  Vi	  antager,	  at	  enhver	  må	  ønske	  en	  undskyldning	  med	  det	  samme,	  hvis	  de	  bliver	  uretfærdigt	  behandlet.	  Derfor	  antager	  vi	  også,	  at	  man	  selv	  bør	  undskylde	  med	  det	  samme,	  hvis	  man	  har	  behandlet	  nogle	  uretfærdigt.	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Dette	  er	  den	  etiske	  rigtige	  måde	  at	  begå	  sig	  med	  andre	  på,	  og	  eftersom	  reklamens	  slogan	  er	  i	  strid	  med	  dette,	  kan	  man	  tale	  for,	  at	  det	  indeholder	  et	  etisk	  problem.	  Vi	  kan	  imidlertid	  ikke	  med	  rette	  blande	  os	  i,	  hvilket	  budskab	  reklamen	  forsøger	  at	  formidle,	  da	  formidlingsetikken,	  som	  er	  den	  etik,	  der	  er	  relevant	  for	  denne	  opgave,	  kun	  beskæftiger	  sig	  med,	  hvordan	  et	  givent	  kommunikationsprodukt	  forsøger	  at	  formidle	  et	  budskab.	  Vi	  finder	  derfor	  ingen	  formidlingsetisk	  problemstilling	  ved	  denne	  reklame.	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4.3	  ”Stop	  før	  5”	  Den	  valgte	  video	  var	  en	  del	  af	  Sundhedsstyrelsens	  kampagne	  ”Stop	  før	  5”	  fra	  år	  2009	  og	  udarbejdet	  af	  reklamebureauet	  TBWA.	  (Link	  1:	  Stop	  før	  5)	  Kampagnen	  havde	  til	  formål	  at	  skabe	  opmærksomhed	  omkring	  Sundhedsstyrelsens	  anbefalinger	  angående	  indtagelse	  af	  alkohol.	  Den	  opfordrede	  danske	  unge	  til	  maksimalt	  at	  drikke	  fire	  genstande	  på	  en	  enkelt	  aften.	  	  
4.3.1	  Kommunikationssituation	  Kampagnen	  var	  rettet	  mod	  målgruppen	  unge	  i	  alderen	  16-­‐25	  år.	  Det	  var	  dermed	  en	  målgruppe,	  som,	  man	  kunne	  forvente,	  havde	  visse	  kompetencer	  inden	  for	  mediebrug.	  Baggrunden	  for	  kampagnen	  var	  til	  dels,	  at	  danske	  unge	  havde	  en	  europæisk	  rekord	  i	  druk.	  (Link	  2:	  Stop	  før	  5)	  Man	  ønskede	  derfor	  at	  ændre	  den	  danske	  drukkultur	  og	  betegnede	  kampagnen	  som	  ”en	  god	  sag”.	  (ibid.)	  Afsender	  var,	  som	  allerede	  beskrevet,	  Sundheds-­‐styrelsen,	  og	  der	  var	  derfor	  en	  del	  autoritet	  forbundet	  dermed	  –	  på	  både	  godt	  og	  ondt.	  	  Problemet	  var,	  at	  druk	  og	  fuldskab	  i	  Danmark	  var:	  ”(…)	  normaliseret	  og	  blandt	  unge	  en	  
naturlig	  del	  af	  opbygningen	  af	  social	  status	  og	  identitet.	  Alkoholkulturen	  i	  Danmark	  er	  rus-­‐
præget,	  især	  hos	  de	  unge.	  Der	  skal	  alkohol	  til	  for	  at	  more	  sig,	  skabe	  kontakt	  til	  det	  modsatte	  køn,	  
og	  vi	  skal	  være	  fulde	  for	  at	  feste.	  Men	  konsekvenserne	  er	  store,	  og	  for	  meget	  alkohol	  kan	  
ødelægge	  meget	  mere	  end	  helbredet.”	  (ibid.)	  Ydermere	  ønskede	  man	  at	  nedbringe	  antallet	  af	  relaterede	  skader	  såsom:	  ”(…)	  ulykker,	  forgiftninger,	  uønsket	  sex,	  slagsmål	  mv.”	  (ibid.)	  Else	  Smith,	  der	  på	  daværende	  tidspunkt	  var	  chef	  for	  Center	  for	  Forebyggelse	  i	  Sundhedsstyrelsen,	  udtalte	  sig	  blandt	  andet	  om	  risikoen	  forbundet	  med	  indtagelse	  af	  for	  meget	  alkohol:	  ”Med	  
kampagnen	  vil	  vi	  tage	  fat	  på,	  at	  det	  sjove	  kan	  få	  en	  brat	  ende.	  Druk	  har	  ofte	  negative	  følger,	  ikke	  
bare	  for	  kroppen,	  men	  også	  for	  de	  unges	  sociale	  liv	  (…)”(Link	  3:	  Stop	  før	  5)	  	  Det	  var	  dog	  ikke	  en	  kampagne,	  der	  direkte	  havde	  til	  hensigt	  at	  stoppe	  unges	  drikkeri	  helt,	  men	  derimod	  mindske	  indtaget	  og	  dermed	  konsekvenserne.	  (Link	  2:	  Stop	  før	  5)	  Dette	  drejede	  sig	  ikke	  kun	  om	  de	  ret	  fysiske	  konsekvenser	  for	  individerne,	  men	  også	  konsekvenserne	  i	  forbindelse	  med	  udgifter	  for	  samfundet	  som	  helhed.	  	  	  Man	  var	  også	  godt	  klar	  over,	  at	  budskabet	  på	  ingen	  måde	  var	  hverken	  nyt	  eller	  revolutionerende.	  (ibid.)	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De	  unge	  var	  (og	  er	  det	  for	  så	  vidt	  stadigvæk)	  godt	  klar	  over,	  at	  for	  meget	  alkohol	  kunne	  have	  skadelige	  bivirkninger	  for	  kroppen,	  og	  at	  man	  måske	  gjorde	  dumme	  ting,	  når	  man	  blev	  fuld.	  Problematikken	  bestod	  i,	  at	  denne	  viden	  skulle	  kæmpe	  i	  overført	  betydning	  en	  særdeles	  hård	  kamp	  mod	  en	  kultur,	  hvor	  alkohol	  og	  druk	  forbindes	  med	  glæde	  og	  socialt	  samvær.	  Det	  var	  derfor	  vigtigt	  med	  en	  kampagne	  med	  gennemslagskraft.	  Man	  ville	  derfor	  gøre	  brug	  af	  elementer	  som	  ”sensation”	  og	  ”konflikt”	  til	  dette	  formål,	  ligesom	  man	  også	  ønskede,	  at	  målgruppen	  skulle	  indgå	  i	  en	  dialog	  med	  afsender	  og	  på	  den	  måde	  undgå,	  at	  budskabet	  fremstod	  som	  en	  form	  for	  prædiken,	  som	  de	  unge	  havde	  hørt	  før.	  (ibid.)	  Det	  bemærkelsesværdige	  ved	  dette	  er	  dog,	  at	  målgruppen	  netop	  kritiserede	  kampagnen	  for	  at	  være	  formynderisk	  og	  Sundhedsstyrelsen	  for	  ikke	  at	  ville	  deltage	  i	  en	  dialog.	  Den	  del	  af	  debatten	  vil	  vi	  komme	  mere	  ind	  på	  senere	  i	  afsnittet.	  	  	  ”Stop	  før	  5”	  blev	  bragt	  via	  flere	  forskellige	  medier.	  Blandt	  andet	  gjorde	  man	  brug	  af	  printmedier	  (herunder	  gratisaviser,	  ugeblade	  og	  magasiner	  der	  i	  forvejen	  henvendte	  sig	  specifikt	  til	  målgruppen),	  outdoor-­‐mediet	  (plakater	  i	  gadebilledet	  samt	  hængeskilte	  i	  de	  offentlige	  transportmidler	  til	  og	  fra	  de	  relevante	  uddannelsesinstitutioner),	  biografreklamer,	  tv-­‐annoncering	  og	  digitale	  medier.	  Især	  sidstnævnte	  valgte	  man	  at	  fokusere	  meget	  på:	  ”(…)	  
det	  er	  netop	  gennem	  dialogen.	  f.eks.	  på	  Facebook,	  at	  budskabet	  for	  alvor	  får	  mulighed	  for	  at	  
trænge	  igennem,	  og	  de	  digitale	  medier	  blev	  derfor	  vægtet	  højt	  i	  forbindelse	  med	  kampagnen.”	  (ibid.)	  	  Kampagnen	  formåede	  at	  skabe	  en	  del	  debat,	  mens	  den	  kørte,	  og	  den	  var	  forholdsvis	  succesfuld	  i	  at	  nå	  ud	  til	  målgruppen.	  Sundhedsstyrelsen	  oplyser	  selv,	  at	  91%	  af	  målgruppen	  havde	  kendskab	  til	  kampagnen,	  74%	  fandt	  den	  fængende,	  mens	  30%	  fandt	  den	  direkte	  relevant.	  (Link	  4:	  Stop	  før	  5)	  Tallene	  blev	  indsamlet	  via	  et	  spørgeskema	  på	  nettet.	  Det	  bør	  nævnes,	  at	  de	  nævnte	  tal	  ikke	  udelukkende	  forholder	  sig	  til	  målgruppens	  reaktion	  på	  den	  analyserede	  video	  alene	  men	  derimod	  på	  kampagnen	  som	  helhed.	  Dog	  fremgik	  det	  også	  efterfølgende,	  at	  det	  var	  minimalt,	  hvor	  meget	  anbefalingen	  og	  kampagnen	  havde	  ændret	  på	  de	  unges	  alkoholvaner.	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4.3.2	  Retoriske	  virkemidler	  Det	  bør	  nævnes,	  at	  vi	  i	  den	  følgende	  analyse	  udelukkende	  vil	  forholde	  os	  til	  den	  specifikke	  video	  og	  ikke	  kampagnen	  som	  helhed.	  Dog	  vil	  vi	  i	  forbindelse	  med	  den	  tilhørende	  debat	  om	  kampagnen	  inddrage	  citater	  fra	  den	  tilhørende	  Facebook-­‐gruppe,	  der	  blev	  oprettet.	  Kampagnen	  blev	  kørt	  i	  perioden	  28/9-­‐4/10	  2009	  og	  igen	  året	  efter	  i	  perioden	  4/10-­‐8/10	  2010.	  Videoen,	  der	  bliver	  analyseret	  her,	  er	  fra	  2009	  og	  i	  øvrigt	  fundet	  på	  Youtube.	  	  	  	  Videoen	  viser	  en	  gruppe	  unge	  mennesker,	  der	  er	  til	  en	  stor	  fest.	  De	  danser	  og	  griner	  sammen.	  Vi	  ser	  en	  ung	  fyr,	  Mikkel,	  der	  også	  har	  det	  sjovt.	  Men	  som	  han	  begynder	  at	  drikke	  mere	  og	  mere	  alkohol	  forsvinder	  smilet,	  mens	  teksten	  til	  musikken	  siger:	  ”Hey	  you,	  you’re	  losing	  your	  direction”.	  Mikkel	  forsøger	  at	  score	  en	  pige,	  Line,	  men	  det	  ender	  med	  befamling	  og	  ikke-­‐gengældte	  kys.	  Alle	  kigger	  på	  ham.	  Herefter	  kommer	  nogle	  felter	  op	  på	  skærmen,	  der	  minder	  om	  Facebook	  eller	  Messenger,	  som	  viser,	  at	  Mikkel	  bliver	  kritiseret	  af	  sine	  venner	  og	  har	  mistet	  Line	  som	  Facebook-­‐ven.	  Hans	  upassende	  optræden	  har	  gjort	  ham	  upopulær.	  Videoen	  afsluttes	  med	  teksten:	  ”Det	  er	  ikke	  kun	  dømmekraften,	  du	  risikerer	  at	  miste,	  når	  du	  drikker”.	  (Link	  5:	  Stop	  før	  5)	  	  Budskabet	  i	  Sundhedsstyrelsens	  kampagne	  er,	  at	  man	  skal	  stoppe	  før	  5.	  Vi	  vil	  nu	  anvende	  Toulmins	  argumentationsmodel	  som	  redskab	  til	  at	  undersøge,	  hvordan	  de	  argumenterer	  for	  deres	  budskab.	  Vi	  tager	  udgangspunkt	  i	  citatet	  fra	  videoen:	  ”det	  er	  ikke	  kun	  dømmekraften	  du	  
risikerer	  at	  miste,	  hvis	  du	  drikker.”	  (ibid.)	  Det	  forekommer	  ofte,	  at	  man	  kan	  udlede	  flere	  forskellige	  argumenter	  fra	  samme	  kommunikative	  materiale.	  Påstanden	  i	  denne	  video	  kunne	  være,	  at:	  ’du	  mister	  dine	  venner,	  hvis	  du	  drikker	  mere	  end	  fire	  genstande	  på	  en	  aften.’	  Dette	  ligger	  implicit	  i	  ovenstående	  citat:	  ”det	  er	  ikke	  kun	  dømmekraften	  du	  risikerer	  at	  miste	  
(…)”(ibid.)	  Du	  kan	  altså	  miste	  mere	  end	  dette.	  Her	  optræder	  ”risikerer”	  som	  styrkemarkør.	  Belægget	  for	  dette	  bliver	  ”Mikkel	  drikker	  for	  meget	  og	  gør	  noget	  upassende”.	  Hermed	  bliver	  hjemmelen	  altså,	  at	  ”mere	  end	  fire	  genstande	  kan	  gøre	  din	  opførsel	  upassende,	  hvilket	  kan	  medføre,	  at	  dine	  venner	  ikke	  kan	  lide	  dig”.	  	  Her	  er	  rygdækningen,	  at	  hvis	  man	  gør	  noget	  upassende,	  så	  bliver	  man	  generelt	  set	  upopulær	  på	  det.	  Der	  optræder	  i	  øvrigt	  ikke	  nogen	  gendrivelse	  i	  videoen.	  I	  Toulmins	  model	  ser	  det	  således	  ud:	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  Dette	  eksempel	  på	  en	  hjemmel	  vil	  høre	  ind	  under	  typen	  årsag	  og	  virkning,	  da	  den	  bygger	  på	  en	  selvfølge	  om,	  at	  A	  fører	  til	  B.	  På	  baggrund	  af	  al	  den	  kritik,	  som	  kampagnen	  har	  mødt,	  og	  de	  flere	  modsvar	  til	  videoen,	  som	  man	  bliver	  linket	  til	  på	  YouTube,	  så	  kunne	  det	  tyde	  på,	  at	  der	  er	  en	  uoverensstemmelse	  at	  finde.	  Ud	  fra	  kritikken	  virker	  det	  som	  om,	  at	  det	  er	  accepteret	  at	  være	  beruset	  til	  en	  fest.	  På	  denne	  baggrund	  kan	  man	  opstille	  en	  fuldstændig	  modsat	  hjemmel.	  Man	  må	  gerne	  miste	  kontrollen,	  hvis	  det	  er	  inden	  for	  rimelighedens	  grænser.	  Den	  mere	  frie	  opførsel	  kan	  ligefrem	  medføre,	  at	  din	  omgangskreds	  vil	  synes	  bedre	  om	  dig.	  Dette	  synes	  at	  være	  lige	  så	  gyldigt	  som	  Sundhedsstyrelsens	  argument.	  	  Videoen	  argumenterer	  hovedsageligt	  ved	  hjælp	  af	  en	  stærk	  pathos-­‐appel,	  da	  Sundheds-­‐styrelsen	  opstiller	  en	  fiktiv	  historie,	  der	  skal	  appellere	  til	  de	  unges	  følelser	  i	  stedet	  for	  eksempelvis	  at	  opstille	  faktuelle	  oplysninger	  om	  alkohols	  skadelige	  virkninger	  på	  kroppen.	  Håbet	  er	  formodentlig,	  at	  målgruppen	  identificerer	  sig	  med	  hovedpersonen	  i	  videoen,	  Mikkel,	  og	  at	  det	  kan	  være	  medvirkende	  til,	  at	  de	  ændrer	  deres	  adfærd.	  Denne	  brug	  af	  pathos	  skal	  overbevise	  modtageren	  om,	  hvordan	  mulighederne	  for	  at	  score	  til	  en	  fest	  falder	  i	  takt	  med	  indtagelsen	  af	  alkohol.	  Den	  fortæller	  desuden,	  at	  hvis	  du	  drikker	  for	  meget	  og	  mister	  hæmningerne,	  så	  risikerer	  du	  at	  foretage	  dig	  noget	  upassende	  eller	  noget	  pinligt,	  hvilket	  kan	  gøre	  dig	  upopulær.	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Her	  spiller	  Sundhedsstyrelsen	  på	  en	  frygt	  for	  social	  fiasko.	  Frygten	  for	  at	  falde	  igennem	  socialt	  fylder	  meget	  hos	  mange	  mennesker	  livet	  igennem.	  Alle	  er	  skam	  enige	  om,	  at	  hvis	  man	  drikker	  alkohol,	  så	  mister	  man	  hæmningerne.	  Men	  dette	  bliver	  ikke	  nødvendigvis	  opfattet	  som	  en	  negativ	  ting	  af	  kritikkerne.	  Der	  er	  mange,	  der	  anvender	  alkohol	  til	  at	  løsne	  op	  eller	  koble	  fra	  i	  weekenden.	  Man	  kan	  sagtens	  komme	  til	  at	  opføre	  sig	  pinligt	  for	  eksempel	  ved	  at	  danse	  på	  bordene	  eller	  skråle	  med	  til	  musikken,	  selvom	  man	  ikke	  rammer	  en	  eneste	  tone,	  men	  dette	  kan	  også	  opfattes	  som	  sjovt.	  Dette	  tager	  videoen	  ikke	  højde	  for	  i	  sin	  argumentation.	  Man	  kan	  altså	  stille	  spørgsmålstegn	  ved,	  om	  målgruppen	  kan	  identificere	  sig	  med	  den	  hjemmel,	  som	  bliver	  anvendt	  i	  videoen.	  Det	  er	  selvfølgelig	  negativt,	  hvis	  indtaget	  af	  alkohol	  fører	  til	  udpumpning	  eller	  vold,	  hvilket	  bestemt	  kan	  medføre,	  at	  man	  bliver	  upopulær	  eller	  måske	  direkte	  mister	  venner.	  Men	  dette	  er	  altså	  ikke	  altid	  en	  medfølge,	  hvis	  man	  fortsætter	  med	  at	  drikke,	  når	  man	  er	  nået	  fem	  genstande,	  ligesom	  videoen	  stiller	  det	  op.	  I	  Sundhedsstyrelsens	  argumentation	  mangler	  der	  en	  skelnen	  mellem,	  om	  de	  dumme	  handlinger,	  som	  man	  kan	  komme	  til	  at	  foretage	  sig	  i	  fuldskab,	  har	  konsekvenser	  eller	  ej,	  om	  de	  er	  harmløse	  eller	  ej.	  Det	  er	  uklart,	  hvor	  stor	  den	  egentlige	  risiko	  er	  for,	  at	  man	  foretager	  sig	  noget	  utilgiveligt	  på	  baggrund	  af	  mere	  end	  fire	  genstande,	  som	  vi	  eksempelvis	  ser	  det	  i	  videoen,	  hvor	  Mikkel	  befamler	  Line	  mod	  hendes	  vilje.	  Det	  kan	  være,	  at	  man	  bliver	  beruset	  af	  få	  genstande	  som	  meget	  ung,	  hvis	  man	  ikke	  er	  vant	  til	  alkohol,	  men	  det	  er	  mere	  usandsynligt,	  at	  dette	  skulle	  ske,	  hvis	  man	  er	  oppe	  i	  20’erne.	  Dette	  virker	  som	  et	  afgørende	  punkt	  i	  de	  unges	  modstand	  til	  kampagnen.	  	  Sundhedsstyrelsen	  gjorde	  også	  brug	  af	  ethos-­‐appel	  i	  form	  af	  Sundhedsstyrelsens	  logo	  til	  slut	  i	  videoen.	  Det	  er	  et	  statsligt	  organ,	  som	  eksisterer	  for	  at	  vejlede	  borgerne	  med	  henblik	  på	  sundhed.	  På	  denne	  måde	  ønsker	  afsenderen	  at	  trække	  på	  borgernes	  kendskab	  til	  Sundhedsstyrelsen	  som	  et	  statsligt	  organ,	  der	  eksisterer	  for	  at	  vejlede	  i	  forhold	  til	  sundhedsmæssige	  spørgsmål.	  Man	  håbede	  dermed,	  at	  modtageren	  på	  den	  måde	  ville	  være	  mere	  lydhør	  overfor	  budskabet,	  da	  man	  mere	  eller	  mindre	  per	  automatik	  skulle	  have	  mere	  tillid	  til	  styrelsen	  frem	  for	  andre,	  der	  udtaler	  sig	  på	  området.	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4.3.3	  Redelighedsvurdering	  Her	  er	  det	  vigtigt	  at	  huske,	  at	  kampagnen	  havde	  en	  forholdsvist	  bred	  målgruppe	  i	  forhold	  til	  alder.	  Der	  kan	  være	  en	  forholdsvist	  stor	  forskel	  på	  hvordan	  en	  på	  16	  år	  fester	  i	  forhold	  til	  en	  på	  25	  år.	  	  En	  stor	  del	  af	  målgruppen	  var	  voksne	  mennesker,	  det	  vil	  sige	  individer	  med	  selvbestemmelse.	  Som	  beskrevet	  tidligere	  følte	  dele	  af	  målgruppen,	  at	  afsender	  ikke	  respekterede	  deres	  ret	  til	  selvbestemmelse.	  De	  brugte	  betegnelser	  som	  ”smagløst	  formynderi”	  og	  ”formynderstat”.	  Kritikken	  var	  derfor	  med	  til	  at	  gøre	  videoen	  interessant	  og	  kontroversiel.	  Spørgsmålet	  var	  så,	  om	  denne	  kritik	  var	  berettiget	  i	  forhold	  til	  den	  analyserede	  video?	  Og	  udover	  at	  være	  formynderisk	  og	  belærende	  var	  videoen	  så	  uredelig	  ud	  fra	  et	  formidlingsetisk	  synspunkt?	  	  Formidlingsetikken	  tager	  nemlig	  udgangspunkt	  i	  en	  grundlæggende	  antagelse,	  der	  anser	  modtager	  som	  ”(…)	  et	  ansvarligt	  subjekt	  med	  værdighed	  og	  ret	  til	  selvbestemmelse.”	  (Mikkelsen,	  2002:	  103).	  Ud	  fra	  et	  formidlingsetisk	  synspunkt	  mister	  modtageren	  først	  muligheden	  for	  selvbestemmelse,	  hvis	  afsender	  vildleder.	  Umiddelbart	  virker	  det	  dog	  ikke	  til,	  at	  der	  finder	  decideret	  vildledning	  sted	  i	  videoen.	  Den	  gør	  opmærksom	  på,	  at	  der	  er	  tale	  om	  en	  ”risiko”	  for	  at	  miste	  venner	  –	  ikke	  at	  dette	  sker	  med	  sikkerhed.	  Man	  kan	  frit	  vælge	  i	  forhold	  til	  videoen,	  men	  den	  indeholder	  et	  ’truende	  element’	  –	  det	  at	  man	  risikerer	  at	  miste	  sine	  venner	  –	  hvis	  man	  ikke	  følger	  dens	  opfordring.	  Sundhedsstyrelsen	  var	  ikke	  uredelig	  i	  deres	  fremstilling.	  Modtageren	  blev	  ikke	  direkte	  vildledt.	  Men	  nogle	  af	  de	  unge	  fokuserede	  på	  udformningen	  af	  kampagnens	  håndformede	  logo.	  Dette	  signalerede	  et	  klart	  forbud,	  og	  man	  lagde	  ikke	  særligt	  meget	  vægt	  på	  teksten	  i	  videoen,	  der	  netop	  havde	  en	  styrkemarkør	  i	  form	  af	  ordet	  ”risikerer”.	  Anvendelsen	  af	  pathos-­‐appel	  fik	  de	  unge	  til	  at	  reagere	  intuitivt	  og	  føle	  sig	  forargede.	  	  (Link	  6:	  Stop	  før	  5)	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Den	  risiko,	  som	  Sundhedsstyrelsen	  spillede	  på	  i	  videoen,	  den	  er	  virkelig,	  omend	  hvor	  stor	  den	  reelle	  sandsynlighed	  egentligt	  er,	  kan	  diskuteres.	  	  Der	  er	  ikke	  et	  direkte	  formidlingsetisk	  problem	  med	  kampagnen,	  men	  man	  kan	  spørge,	  om	  ikke	  Sundhedsstyrelsen	  var	  på	  kanten	  af	  overdrivelse	  i	  deres	  fremstilling	  af	  risiko.	  Dette	  fremmede	  ikke	  forståelsen	  af	  videoens	  budskab,	  men	  synes	  snarere	  at	  fremmedgøre	  målgruppen.	  Det	  er	  bl.a.	  dette,	  som	  især	  var	  med	  til	  at	  skabe	  debat.	  	  	  Sundhedsstyrelsen	  forsøgte	  at	  møde	  de	  unge	  på	  deres	  præmisser	  for	  at	  komme	  igennem	  med	  deres	  budskab.	  De	  appellerede	  til	  elementer	  fra	  de	  unges	  hverdag,	  men	  ud	  fra	  modsvarene	  på	  YouTube	  og	  kritikken	  af	  kampagnen	  kan	  det	  tyde	  på,	  at	  Sundhedsstyrelsen	  og	  et	  anseeligt	  antal	  repræsentanter	  fra	  målgruppen	  delte	  forståelse	  af	  alkoholforbrug	  i	  en	  social	  kontekst.	  Tilsyneladende	  var	  det	  ikke	  noget,	  der	  medførte	  en	  markant	  ændring	  af	  vaner.	  Dette	  hører	  sammen	  med	  diskursen	  omkring	  alkohol	  i	  Danmark.	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5.	  Diskussion	  I	  kapitel	  fire	  har	  vi	  udarbejdet	  en	  analyse	  af	  tre	  forskellige	  kommunikationsprodukter,	  med	  det	  formål	  at	  afklare	  hvordan	  de	  forholder	  sig	  til	  den	  formidlingsetik,	  som	  vi	  arbejder	  med	  i	  denne	  opgave.	  For	  at	  nå	  frem	  til	  hvilken	  rolle	  formidlingsetikken	  spiller	  i	  forhold	  til	  offentlighedens	  reaktioner	  på	  de	  tre	  udvalgte	  kampganer,	  vil	  vi	  arbejde	  med	  de	  forskellige	  debatter,	  vi	  har	  kunne	  finde	  rundt	  omkring.	  	  	  	  
5.1	  ”Choose	  Life”	  Abortliniens	  video	  fra	  kampagnen	  ”Choose	  Life”	  er	  ikke	  gået	  ubemærket	  forbi	  mediernes	  næse.	  Den	  kontroversielle	  video	  har	  skabt	  stor	  debat	  blandt	  diverse	  eksperter	  såvel	  som	  blandt	  den	  almindelige	  befolkning.	  Størstedelen	  af	  de	  reaktioner,	  som	  vi	  har	  fundet	  frem	  til,	  er	  overvejende	  kritiske.	  En	  af	  dem,	  der	  stiller	  sig	  kritisk	  over	  for	  videoen,	  er	  Jakob	  Wolf,	  som	  er	  lektor	  med	  speciale	  i	  etik.	  	  Han	  opfatter	  Abortliniens	  video	  som	  en	  reklame	  og	  mener,	  at	  det	  bliver	  til	  propaganda,	  når	  man	  behandler	  et	  så	  alvorligt	  tema	  som	  abort	  i	  en	  reklame:	  	  ”Jeg	  tror,	  at	  det	  
afgørende	  i	  forhold	  til	  abort,	  er,	  at	  det	  uanset,	  hvilken	  situation,	  man	  er	  i,	  vil	  være	  en	  svær	  
beslutning	  at	  tage.	  Og	  hvis	  man	  i	  en	  reklame	  beskylder	  kvinder,	  der	  har	  fået	  foretaget	  en	  abort,	  
for	  at	  det	  er	  umoralsk,	  og	  at	  de	  nu	  skal	  opdrages	  med	  voldsomme	  virkemidler,	  så	  virker	  det	  
meget	  ubehageligt.	  […]	  Når	  det	  bliver	  vist	  i	  en	  reklame,	  bliver	  det	  automatisk	  til	  propaganda.	  Og	  
når	  man	  simplificerer	  et	  så	  alvorligt	  tema,	  er	  spørgsmålet,	  om	  vi	  som	  samfund	  kan	  være	  tjent	  
med,	  at	  det	  bliver	  behandlet	  på	  den	  måde	  i	  det	  hele	  taget”.	  (Link	  1:	  Diskussion)	  Wolf	  beskriver	  Abortliniens	  kampagne	  som	  værende	  en	  reklame,	  hvilket	  vi	  undrer	  os	  over,	  da	  genren	  i	  forhold	  til	  formidlingsetik	  er	  afgørende,	  i	  forhold	  til	  hvad	  man	  som	  afsender	  kan	  tillade	  sig.	  Havde	  Jakob	  Wolf	  kategoriseret	  Abortliniens	  kampagne	  som	  en	  oplysningskampagne,	  som	  vi	  gør	  det,	  ville	  hans	  kritik	  formentlig	  have	  været	  hårdere.	  	  	  Rådgivningstjenesten	  hos	  Abortlinien	  bliver	  drevet	  af	  den	  religiøse	  forening	  Retten	  til	  Liv,	  hvorfor	  Abortlinien	  således	  har	  rødder	  i	  det	  kristne	  samfund	  (Link	  2:	  Diskussion).	  Alligevel	  modtager	  videoen	  også	  kritik	  fra	  Manu	  Sareen,	  som	  er	  Kirke-­‐	  og	  Ligestillingsminister.	  Sareen	  fremhæver	  en	  af	  de	  pointer,	  vi	  når	  frem	  til	  i	  vores	  analyse	  af	  videoens	  genre,	  nemlig	  at	  videoen	  på	  ingen	  måde	  fungerer	  oplysende,	  som	  jo	  ellers	  er	  en	  af	  de	  funktioner,	  som	  Abortlinien	  som	  forening	  hævder	  at	  besidde.	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Manu	  Sareen	  er	  heller	  ikke	  begejstret	  for	  videoens	  virkemidler	  og	  udtaler	  således:	  ”[…]	  
Reklamen	  spiller	  på	  skyld	  og	  skam	  på	  en	  meget	  usmagelig	  måde.”	  (Link	  3:	  Diskussion)	  	   Denne	  holdning	  er	  især	  delt	  af	  almindelige	  privatpersoner.	  En	  af	  dem,	  der	  klagede	  over	  videoen	  til	  Dansk	  Reklame	  Film,	  er	  Angelina	  Thostrup	  Devine,	  som	  fandt	  videoen	  yderst	  provokerende	  blandt	  andet	  på	  grund	  af	  den	  vildledende	  måde,	  som	  Abortlinien	  italesætter	  sig	  selv	  på,	  som	  vi	  i	  opgaven	  også	  har	  arbejdet	  med.	  Angelina	  Thostrup	  Devine	  formulerer	  det	  således:	  ”[…]	  de	  fremstiller	  sig	  selv	  som	  uvildige	  rådgivere,	  men	  det	  er	  de	  
ikke.	  De	  er	  en	  stærk	  religiøs	  organisation,	  som	  har	  til	  formål	  at	  forhindre,	  at	  kvinder	  vælger	  en	  
abort.	  Hvis	  de	  ikke	  hed	  abortlinien,	  men	  abortmodstandere	  ville	  det	  være	  mere	  okay.”.	  (Link	  4:	  Diskussion)	  Angelina	  Thostrup	  Devine	  klagede	  til	  Dansk	  Reklame	  Film	  gennem	  Facebook,	  hvor	  hun	  skrev	  følgende:	  "I	  Danmark	  har	  vi	  ytringsfrihed	  -­‐	  til	  gengæld	  har	  vi	  som	  forbrugere	  
også	  lov	  til	  at	  til-­‐	  og	  fravælge	  hvem	  vi	  vil	  støtte.	  CinemaxX	  Odense	  har	  valgt	  at	  de	  gerne	  vil	  lade	  
"retten	  til	  liv"	  vise	  deres	  anti-­‐abort	  reklame,	  så	  kvinder	  kan	  fyldes	  med	  skam	  og	  skyld	  -­‐	  og	  derfor	  
vælger	  jeg	  at	  det	  ikke	  er	  stedet	  hvor	  jeg	  fremover	  vil	  bruge	  mine	  penge.	  For	  der	  er	  grænser	  for	  
hvad	  jeg	  vil	  støtte	  -­‐	  og	  min	  grænse	  går	  helt	  tydeligt	  der"	  (ibid.)	  	   Meninger	  i	  stil	  med	  Angelina	  Thostrup	  Devines	  florerer	  også	  rundt	  andre	  steder	  på	  internettet.	  Både	  på	  Facebook	  samt	  på	  diverse	  debatindlægssider	  giver	  især	  kvinder	  deres	  kritiske	  holdning	  til	  kende.	  Den	  gængse	  holdning	  blandt	  disse	  udtalelser	  er,	  at	  reklamen	  er	  usmagelig	  og	  på	  grænsen	  til	  manipulation.	  Som	  eksempel	  kan	  fremhæves	  (Link	  5:	  Diskussion)	  og	  (Link	  6:	  Diskussion).	  	  At	  videoen	  er	  blevet	  fjernet	  fra	  de	  danske	  lærreder	  er	  Abortlinien	  imidlertid	  uforstående	  overfor.	  Leder	  af	  Abortlininen,	  Roland	  Knudsen,	  siger	  følgende:	  ”[…]	  Vi	  er	  totalt	  uforstående	  
overfor,	  hvorfor	  Dansk	  Reklame	  Film	  har	  valgt	  at	  bryde	  kontrakten.	  Det	  handler	  simpelthen	  om	  
ytringsfrihed,	  og	  det	  grænser	  til	  censur,	  for	  der	  er	  intet	  ulovligt	  i	  filmen.”	  (Link	  7:	  Diskussion)	  Et	  vigtigt	  element	  for	  korrekt	  reklameføring	  i	  markedsføringsloven	  er	  beskyttelse	  af	  modtager	  i	  forhold	  til	  vildledende	  reklamer.	  Vi	  finder	  efter	  gennemgang	  og	  analyse	  af	  Abortliniens	  kampagne,	  at	  den	  er	  formidlingsetisk	  ukorrekt,	  da	  den	  er	  vildledende	  og	  i	  høj	  grad	  benytter	  sig	  af	  overdrevne	  virkemidler,	  hvorfor	  den	  ifølge	  markedsføringsloven	  derfor	  er	  ulovlig.	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Vi	  er	  klar	  over,	  at	  Abortliniens	  kampagne	  er	  blevet	  fjernet	  på	  grund	  af	  det	  indholdsmæssige,	  men	  vi	  finder	  det	  interessant,	  at	  Medierådet	  har	  godkendt	  kampagnen	  på	  trods	  af	  de	  overdrevne	  og	  vildledende	  virkemidler,	  og	  at	  kampagnen	  ikke	  er	  blevet	  undersøgt	  yderligere	  fra	  andre	  instansers	  side,	  da	  kampagnen	  for	  folk	  med	  kendskab	  til	  markedsføringsloven	  bør	  kunne	  se,	  at	  den	  ikke	  overholder	  reglerne	  for	  reklameføring	  i	  forhold	  til	  markedsføringsloven.	  	  	  	  	  	  En	  af	  stemmerne	  i	  debatten	  er	  hverken	  for	  eller	  imod	  selve	  videoens	  budskab	  men	  fokuserer	  i	  stedet	  på	  det	  faktum,	  at	  videoen	  blev	  fjernet	  fra	  de	  danske	  biografer.	  Frederik	  Stjernfelt,	  som	  er	  professor	  ved	  Institut	  for	  Æstetik	  og	  Kommunikation,	  mener,	  at	  diskussionen	  om	  abort	  bør	  være	  en	  åben	  debat:	  ”Efter	  min	  overbevisning	  henviser	  det	  her	  til	  en	  åben	  politisk	  kamp,	  hvor	  
danske	  abortmodstandere	  på	  det	  seneste	  er	  begyndt	  at	  vejre	  morgenluft	  i	  takt	  med,	  at	  anti-­‐
abort-­‐bølgen	  har	  rullet	  i	  USA.	  Og	  som	  reaktion	  på	  det	  føler	  de	  politiske	  modstandere	  sig	  stødt	  og	  
vælger	  at	  klage	  over	  det.	  Årsagen	  til,	  at	  folk	  ikke	  reagerer	  på	  vold	  og	  sex	  for	  åben	  skærm,	  er,	  at	  
det	  ikke	  er	  et	  verserende	  politisk	  spørgsmål,”.	  (ibid.)	  Han	  mener	  yderligere,	  at	  der	  eksisterer	  et	  problem	  hvad	  angår	  ytringsfriheden,	  når	  man	  vælger	  at	  fjerne	  kampagnen	  fra	  de	  danske	  biografer	  og	  kritiserer	  denne	  beslutning,	  fordi	  man	  således	  kun	  lytter	  til	  den	  ene	  part.	  Som	  beskrevet	  ovenstående	  undrer	  det	  os,	  at	  personer	  med	  kendskab	  til	  markedsføringsloven	  og	  god	  markedsføringsskik	  ikke	  har	  undersøgt	  kampagnen	  mere	  grundigt.	  Frederik	  Stjernfelt	  mener,	  at	  der	  i	  forbindelse	  med	  nedtagningen	  af	  kampagnen	  fra	  de	  danske	  biografer	  er	  tale	  om	  en	  politisk	  kamp	  og	  et	  spørgsmål	  om	  ytringsfrihed.	  Vi	  finder	  det	  problematisk,	  at	  man	  taler	  for,	  at	  en	  kampagne,	  der	  ifølge	  markedsføringsloven	  er	  ulovlig	  grundet	  de	  formidlingsetiske	  problemer,	  ikke	  skal	  fjernes.	  	  	  
5.2	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER”	  Cult	  er	  en	  virksomhed,	  der	  i	  mange	  år	  har	  været	  kendt	  for	  at	  køre	  en	  grænsesøgende	  og	  aggressiv	  markedsføring.	  Deres	  reklame	  for	  Cult	  Shaker	  med	  sloganet	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER”	  fra	  2009	  har	  ligeledes	  fået	  stor	  opmærksomhed	  fra	  diverse	  organisationer	  såvel	  som	  fra	  privatpersoner.	  Langt	  størstedelen	  af	  de	  forskellige	  reaktioner	  består	  udelukkende	  af	  kritik	  og	  klager	  over	  deres	  måde	  at	  markedsføre	  sig	  på.	  En	  del	  af	  kritikken	  kommer	  fra	  foreningen	  Pornofrit	  Miljø	  samt	  Alkoholpolitisk	  Landsråd,	  som	  i	  2009	  lagde	  en	  klage	  hos	  alkoholreklamenævnet	  over	  den	  reklame,	  som	  vi	  beskæftiger	  os	  med	  i	  denne	  opgave.	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De	  to	  foreninger	  beskyldte	  Cult	  for	  at	  være	  provokerende	  og	  påtrængende.	  I	  behandlingen	  af	  klagen	  udtaler	  Alkoholreklamenævnet	  følgende:	  ”Alkoholreklamenævnet	  finder,	  at	  
markedsføringstiltagene	  ved	  teksten	  ”Party	  now	  –	  apologize	  later”	  i	  sammenhæng	  med	  de	  
afbildede	  situationer	  giver	  forbrugerne	  indtryk	  af,	  at	  alkoholindtagelse	  medfører,	  at	  forbrugeren	  
kan	  agere	  på	  måder,	  der	  ikke	  er	  normalt	  acceptabelt.	  På	  den	  baggrund	  udtaler	  
Alkoholreklamenævnet	  kritik	  af	  markedsføringstiltagene	  i	  henhold	  til	  §	  3	  i	  retningslinjerne	  for	  
markedsføring	  af	  alkoholholdige	  drikkevarer”	  (Link	  9:	  Diskussion)	  Ovenstående	  parter	  er	  ikke	  de	  eneste,	  der	  har	  reageret	  negativt	  på	  denne	  reklame.	  DSU	  (Danmarks	  Socialdemokratiske	  Ungdom)	  opfatter	  reklamen	  som	  en	  direkte	  opfordring	  til	  voldtægt,	  hvorfor	  de	  også	  i	  år	  2009	  anmeldte	  Cult	  til	  Alkoholreklamenævnet.	  Om	  dette	  udtaler	  DSU	  følgende:	  ”Vi	  har	  anmeldt	  dem	  til	  alkoholreklamenævnet	  fordi	  vi	  mener	  de	  overskrider	  en	  
række	  af	  de	  regler	  der	  gælder	  for	  markedsføring	  af	  alkohol	  i	  Danmark.	  […]	  Reklamernes	  
budskab	  er	  enkelt.	  Fest	  nu,	  og	  så	  kan	  man	  altid	  sige	  undskyld	  senere.	  Desværre	  viser	  
statistikkerne,	  at	  den	  tilgang	  til	  sex	  under	  alkoholpåvirkning	  blandt	  unge	  allerede	  er	  et	  stort	  
problem,	  16	  %	  af	  alle	  piger	  mellem	  16	  og	  20	  år	  har	  haft	  et	  uønsket	  samleje,	  fordi	  de	  har	  været	  
påvirket	  af	  alkohol.”	  (Link	  10:	  Diskussion)	  Center	  for	  Voldtægtsofre	  har	  ligeledes	  tilsluttet	  sig	  denne	  kritik	  og	  tilføjet,	  at	  de	  også	  mener,	  at	  reklamen	  er	  sexistisk.	  (Link	  11:	  Diskussion)	  	  En	  skribent	  for	  hjemmesiden	  www.jesusnet.dk,	  Asbjørn	  Asmussen,	  er	  ikke	  i	  same	  grad	  provokeret	  af	  de	  seksuelle	  elementer	  i	  Cults	  reklame	  men	  fremhæver	  i	  stedet	  reklamens	  slogan,	  med	  samme	  pointe	  som	  vi	  når	  frem	  til,	  nemlig	  at	  sloganet	  går	  mod	  de	  etiske	  regler,	  vi	  lever	  efter	  i	  vores	  samfund.	  Han	  siger	  blandt	  andet	  følgende:	  ”den	  komplette	  mangel	  på	  
medmenneskelig	  ansvarlighed,	  som	  reklamens	  slogan	  udviser.	  […]	  Cult	  drik	  er	  for	  psykopater	  og	  
ansvarsløse	  egotrippere.	  Det	  mener	  ihvertfald	  Cult	  selv	  i	  følge	  deres	  seneste	  plakat-­‐kampagne	  
med	  sloganet:	  Party	  Now	  -­‐	  apologize	  later.	  Bare	  gå	  til	  den	  -­‐	  du	  kan	  altid	  sige	  undskyld	  senere	  
(underforstået:	  du	  har	  såret	  nogle	  mennesker).	  ”	  (Link	  12:	  Diskussion)	  Asmussen	  ser	  reklamen	  være	  meget	  langt	  fra	  god	  markedsføringsskik,	  der	  blandt	  indebærer	  etik	  samt	  ansvarlighed	  i	  reklamebranchen.	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Han	  siger	  yderligere,	  at:	  ”Cult	  hjælper	  dig	  til	  at	  gøre	  de	  ting,	  du	  fortryder	  bagefter.	  Til	  at	  tage	  
hovedet	  under	  armen	  og	  smide	  hæmningerne.	  Kast	  dig	  ud	  i	  det	  uden	  at	  tænke	  på	  konsekvenserne	  
og	  glem	  alt	  om	  hvem	  du	  sårer	  eller	  træder	  på	  undervejs.	  Du	  kan	  bare	  sige	  undskyld	  og	  så	  
fortsætte	  næste	  fredag.	  Det	  er	  opfordringen	  fra	  Cult	  og	  åbenbart	  også	  sådan	  de	  ser	  på	  deres	  
kunder.”	  (ibid.)	  At	  Cult	  vælger	  at	  reklamere	  med	  det	  pågældende	  slogan,	  mener	  Asmussen	  er	  afstumpet.	  Han	  ser	  sloganet	  som	  en	  offentlig	  krænkelse	  af	  de	  mennesker,	  der	  kæmper	  for	  den	  ansvarlige	  medmenneskelighed	  og	  fremhæver	  i	  denne	  forbindelse	  etikkens	  gyldne	  regel:	  ”Sådan	  som	  I	  ønsker,	  at	  andre	  skal	  gøre	  mod	  jer,	  sådan	  skal	  I	  gøre	  mod	  dem!"	  sagde	  Jesus	  
engang.	  Det	  er	  en	  leveregel,	  der	  er	  til	  at	  forstå.”	  (ibid.)	  	  Klavs	  Birkholm	  fra	  Kristeligt	  dagblad	  skriver	  en	  artikel	  på	  avisens	  hjemmeside	  med	  omtrent	  samme	  pointe.	  På	  baggrund	  af	  samme	  slogan	  beskylder	  han	  Cult	  for	  at	  opfordre	  modtageren	  til	  at	  drikke	  deres	  produkt	  og	  glemme	  sin	  samvittighed,	  så	  man	  kan	  gøre	  alt	  det,	  man	  godt	  ved	  er	  forkert.	  Klavs	  Birkholm	  beskriver	  reklamen	  på	  følgende	  måde:	  ”På	  Banegårdsallén	  i	  Nyborg	  
ses	  de	  begge	  [de	  to	  parter	  på	  plakaten]	  stående,	  kvinden	  fremoverbøjet,	  mens	  manden	  presser	  
sit	  underliv	  ind	  mod	  hendes	  bagparti.	  "Kast	  dig	  ud	  i	  festen	  nu	  og	  tænk	  først	  senere	  på	  at	  
undskylde,"	  lyder	  altså	  opfordringen	  til	  de	  to	  personer.	  Det	  fremgår	  ikke,	  om	  de	  skal	  give	  den	  
forsinkede	  undskyldning	  til	  hinanden	  eller	  til	  deres	  respektive	  ægtefæller,	  der	  ikke	  lige	  har	  været	  
til	  stede	  under	  denne	  del	  af	  festen.	  […]	  Budskabet	  er:	  Drikker	  du	  dette	  brand,	  har	  du	  velsignelse	  
til	  at	  handle	  impulsivt	  og	  at	  følge	  dine	  lyster	  uden	  skrupler.	  Så	  kan	  du	  altid	  samle	  stumperne	  op	  
bagefter.	  ”	  (Link	  13:	  Diskussion)	  Birkholm	  er	  som	  ovenstående	  skribent	  ligeledes	  fortørnet	  over	  den	  morale,	  som	  han	  finder	  i	  sloganet	  og	  i	  reklamen	  som	  helhed.	  Selv	  Cults	  ophavsmand	  og	  direktør,	  Brian	  Sørensen,	  der	  forsvarer	  reklamens	  budskab,	  med	  at	  de	  unge	  godt	  forstår	  budskabet	  om	  at	  leve	  i	  nuet	  og	  leve	  det	  sorgløse	  liv,	  har	  Birkholm	  et	  alternativ	  til.	  Han	  siger	  følgende:	  ”Men	  det	  [Brian	  Sørensens	  budskab	  om	  at	  leve	  i	  nuet]	  er	  jo	  ikke	  kernen	  i	  læskedrik-­‐
producentens	  anbefaling.	  Han	  slås	  ikke	  for	  Søren	  Kierkegaards	  begreb	  om,	  at	  livet	  må	  leves	  
forlæns,	  hvis	  eksistensen	  skal	  gribes	  og	  begribes.	  Han	  foreslår	  heller	  ikke,	  at	  unge	  mennesker	  
leger	  og	  er	  kreative,	  forundres	  og	  forbavser	  hinanden	  i	  stedet	  for	  altid	  at	  gøre	  det	  forudsigelige.	  
For	  intet	  af	  dette	  indebærer,	  at	  vi	  skal	  kaste	  vores	  ansvarlighed	  over	  for	  vores	  medmennesker	  og	  
os	  selv	  over	  bord.”	  (ibid.)	  
	  51	   	  
5.3	  ”Stop	  før	  5”	  Som	  tidligere	  nævnt	  førte	  kampagnen	  til	  meget	  debat	  blandt	  dele	  af	  målgruppen.	  De	  følte,	  at	  der	  blev	  talt	  ned	  til	  dem,	  og	  at	  man	  decideret	  havde	  til	  formål	  at	  skabe	  en	  ”skræmmekampagne”	  (Link	  14:	  Diskussion)	  der	  skulle	  forhindre	  de	  unge	  i	  at	  feste	  og	  more	  sig.	  Det	  er	  nok	  også	  dette,	  der	  har	  ansporet	  os	  til	  en	  dybere	  analyse	  af	  denne	  video.	  Vi	  følte	  os	  selv	  provokerede,	  men	  vi	  kunne	  ikke	  sætte	  ord	  på,	  hvad	  det	  var,	  som	  vi	  reagerede	  på.	  På	  kampagnens	  officielle	  Facebook-­‐side	  kunne	  man	  se	  op	  til	  flere	  opslag	  og	  kommentarer,	  hvor	  brugere	  havde	  udtrykt	  deres	  utilfredshed	  og	  vrede.	  Derudover	  blev	  der	  d.	  29/9	  2009	  dannet	  en	  populær	  protestgruppe	  på	  Facebook	  med	  titlen	  Stop	  sundhedsstyrelsens	  hetz	  mod	  fest.	  I	  en	  pressemeddelelse	  fra	  d.	  21/10	  2009	  udtalte	  en	  af	  initiativtagerne,	  Kenneth	  Dahlin,	  bag	  gruppen	  blandt	  andet:	  ”I	  dagens	  Danmark	  må	  man	  ikke	  længere	  noget.	  Forbuds	  Danmark	  
kalder	  svenskerne	  det.	  Man	  skal	  ikke	  ryge,	  for	  hver	  cigaret	  skader	  dig.	  Du	  må	  ikke	  drikke	  mere	  
end	  en	  halv	  liter	  sodavand,	  ikke	  mere	  end	  21	  eller	  14	  genstande	  alkohol	  om	  ugen	  og	  da	  maks	  4	  
på	  een	  gang.	  Og	  så	  er	  det	  for	  resten	  HELT	  forbudt	  at	  ryge	  en	  joint.	  Hvornår	  holder	  det	  op?”	  (Link	  
15:	  Diskussion)	  	  Senere	  i	  samme	  pressemeddelelse	  udtalte	  han:	  ”Den	  Danske	  Formynderstat	  kommer	  konstant	  
med	  formaninger	  over	  for	  dens	  befolkning	  og	  det	  er	  vi	  rigtigt	  mange	  der	  er	  træt	  af.	  Vi	  ved	  alle	  at	  
der	  er	  ting	  vi	  skal	  passe	  på	  her	  i	  livet,	  men	  vi	  har	  ikke	  brug	  for	  en	  statslig	  moder	  der	  kigger	  os	  
over	  skulderen.”	  	  (ibid.)	  Det	  er	  interessant	  hvordan	  Dahlin	  brugte	  betegnelsen	  ”Den	  Danske	  Formynderstat”	  i	  sin	  kritik.	  Det	  vidner	  om,	  at	  i	  hvert	  fald	  dele	  af	  målgruppen	  følte,	  at	  Sundhedsstyrelsen	  ikke	  respekterede	  dem	  som	  selvstændige	  mennesker/individer	  med	  ret	  til	  selvbestemmelse	  over	  eget	  liv.	  Man	  følte,	  at	  der	  næsten	  foregik	  en	  form	  for	  overgreb	  på	  den	  frie	  vilje,	  hvor	  forbud	  skulle	  træde	  i	  stedet	  for	  egentlige	  løsninger.	  Et	  af	  medlemmerne	  af	  protestgruppen	  skrev	  ligeledes	  inde	  på	  siden:	  ”Jeg	  synes	  i	  det	  hele	  taget	  selve	  tidsalderen	  syder	  
af	  forbudsmanier	  og	  smagsløs	  formynderi.	  Eksperter	  er	  højhellige	  i	  deres	  irettesættelse	  af	  vores	  
adfærd	  og	  kulturelle	  udfoldelser.	  Og	  problemer	  i	  forbindelse	  med	  alt	  fra	  rygning	  til	  prostitution	  
vil	  man	  løse	  med	  forbud.	  En	  sovepudestrategi,	  der	  kun	  vil	  skubbe	  tingene	  under	  gulvtæppet.”	  (ibid.)	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Igen	  bemærker	  man	  brugen	  af	  ’formynderi’,	  der	  her	  bliver	  betegnet	  som	  direkte	  smagløs.	  Det	  er	  også	  interessant,	  at	  hvis	  man	  læser	  mellem	  linjerne,	  så	  bliver	  alkohol	  ikke	  betegnet	  som	  et	  problem	  eller	  druk	  som	  såkaldt	  risikoadfærd	  men	  derimod	  som	  en	  ”kulturel	  udfoldelse”.	  	  	  Kampagnens	  målsætning	  om	  at	  indgå	  i	  en	  dialog	  med	  de	  unge	  var	  heller	  ikke	  vellykket	  ifølge	  	  Den	  sprogbrug,	  der	  var	  blevet	  benyttet,	  og	  som	  skulle	  motivere	  fejlede	  –	  til	  gengæld	  formåede	  man	  at	  få	  de	  unge	  til	  at	  reagere:	  ”Selvom	  indpakningen	  er	  smart,	  så	  er	  og	  bliver	  hovedbudskabet	  
et	  forbud.	  Det	  kan	  unge	  sagtens	  gennemskue.	  Selv	  logoet	  er	  en	  hånd,	  der	  nærmest	  tvinger	  dig	  til	  
at	  stoppe	  og	  de	  har	  ikke	  engang	  svaret	  på	  noget	  af	  kritikken	  på	  deres	  væg.	  Så	  dialog	  på	  
Facebook	  virker	  ret	  halvhjertet	  (…)”	  (ibid.)	  
	  Reklamebureauet	  TBWA,	  der	  stod	  for	  udarbejdelsen	  af	  kampagnen,	  mente	  selv,	  at	  den	  var	  en	  succes	  -­‐	  om	  ikke	  andet	  så	  fordi	  man	  havde	  formået	  at	  få	  de	  unge	  til	  at	  reagere	  og	  forholde	  sig	  til	  budskabet	  (jf.	  de	  angivne	  tal	  tidligere	  i	  dette	  afsnit).	  Man	  kan	  dog	  bemærke,	  at	  da	  kampagnen	  kørte	  igen	  året	  efter	  i	  2010,	  var	  logoet	  med	  den	  sorte	  forbudshånd	  skiftet	  ud	  med	  en	  kapsel.	  Derudover	  havde	  logoet	  fået	  underoverskriften:	  ”Det	  betaler	  sig”.	  (Link	  16:	  Diskussion)	  	  
	  	  I	  ovenstående	  ser	  man,	  at	  en	  af	  indvendingerne	  fra	  de	  unge	  går	  på,	  at	  i	  vores	  kultur	  er	  indtagelse	  af	  alkohol	  en	  integreret	  del	  ved	  festlige	  lejligheder,	  og	  som	  sådan	  ikke	  noget	  staten	  bør	  lovgive	  omkring.	  Det	  er	  netop	  dette	  standpunkt,	  som	  DR2’s	  programserie	  ”Uden	  skyld	  og	  skam”	  udspringer	  af.	  Manden	  bag	  serien	  er	  Torben	  Steno,	  som	  vil	  forsøge	  at	  fremhæve	  de	  positive	  sider	  ved	  alkohol	  gennem	  ti	  programmer,	  hvor	  han	  interviewer	  kendte	  danskere.	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Han	  taler	  bl.a.	  med	  Jesper	  Langballe	  fra	  Dansk	  Folkeparti,	  som	  stiller	  sig	  stærkt	  mod	  Sundhedsstyrelsen.	  Langballe	  mener,	  at	  staten	  har	  til	  opgave	  at	  regulere	  med	  love,	  så	  vi	  bedre	  kan	  trives	  med	  hinanden,	  men	  den	  skal	  ikke	  blande	  sig	  i	  borgernes	  moral.	  Folk	  skal	  altså	  selv	  have	  lov	  til	  at	  bestemme,	  hvordan	  de	  lever	  deres	  liv,	  så	  længe	  de	  overholder	  loven.	  Der	  skal	  også	  være	  plads	  til,	  at	  man	  nyder	  livet.	  Han	  siger	  bl.a.:	  ”Det	  er	  jo	  en	  sundhedskult,	  der	  er	  
fuldstændig	  sjælløs.	  Det	  er	  som	  om,	  det	  eneste	  der	  tæller	  her	  i	  verden,	  er	  det	  elendige	  kadaver	  vi	  
slæber	  rundt	  med.	  Altså	  en	  tom	  sjæl	  i	  et	  sundt	  legeme.”	  (Link	  17:	  Diskussion)	  Langballe	  taler	  altså	  for,	  at	  man	  skal	  gøre	  ting,	  som	  gør	  en	  lykkelig,	  selvom	  det	  kan	  være	  usundt.	  	  I	  Langballes	  argumentation	  ligger	  en	  skelnen	  mellem	  livskvalitet	  og	  livskvantitet.	  Han	  stiller	  sig	  imod	  talemåden:	  ”En	  sund	  sjæl	  i	  et	  sundt	  legeme”.	  Han	  tror	  ikke	  på,	  at	  fysisk	  sundhed	  i	  sig	  selv	  er	  en	  gode.	  Det	  virker	  som	  om,	  at	  Langballe	  generelt	  stiller	  spørgsmålstegn	  ved	  diskursen	  i	  hele	  debatten	  om	  sundhed.	  Sundhedsstyrelsen	  forsøger	  i	  dette	  tilfælde	  at	  kommunikere	  i	  øjenhøjde	  med	  de	  unge,	  men	  deres	  bekymring	  går	  ikke	  på,	  om	  de	  unge	  har	  en	  sjov	  fest	  med	  eller	  uden	  alkohol.	  De	  mener	  ikke,	  at	  de	  kan	  påvirke	  de	  unges	  adfærd	  tilstrækkeligt	  gennem	  skræmme-­‐kampagner.	  Det	  er	  ikke	  tilstrækkeligt	  blot	  at	  fortælle	  om	  konsekvenserne	  ved	  et	  for	  stort	  alkoholforbrug	  på	  længere	  sigt.	  De	  har	  forsøgt	  at	  kommunikere	  på	  denne	  måde,	  hvis	  de	  skulle	  nå	  deres	  målgruppe.	  	  	  Langballe	  kritiserer	  Sundhedsstyrelsen	  for	  moralske	  anbefalinger,	  fordi	  han	  forstår,	  at	  der	  er	  en	  agenda	  bag	  kampagner,	  som	  ”Stop	  før	  5”.	  Sundhedsstyrelsen	  er	  et	  politisk	  styringsredskab,	  hvis	  mål	  er	  at	  nedbringe	  livsstilssygdomme,	  hvilket	  er	  en	  økonomisk	  byrde	  for	  samfundet.	  Ud	  fra	  et	  økonomisk	  synspunkt	  har	  staten	  en	  interesse	  i,	  at	  befolkningen	  er	  sund.	  Når	  vi	  er	  syge,	  så	  er	  vi	  dyre	  for	  samfundet.	  Langballe	  ser	  dette	  som	  et	  problem.	  Han	  mener,	  at	  det	  eneste,	  der	  gælder	  i	  dag,	  er,	  at	  man	  lever	  sundt,	  til	  man	  bliver	  gammel	  nok	  og	  falder	  om	  af	  naturens	  veje.	  Hvis	  befolkningen	  følger	  alle	  anbefalinger	  vedrørende	  sundhed,	  så	  ender	  vi	  som	  ”sjælløse	  kadavere”.	  Langballe	  mener,	  at	  Sundhedsstyrelsens	  kampagner	  er	  kommet	  for	  vidt.	  Der	  er	  ingen	  mening	  i	  at	  have	  en	  sund	  krop,	  hvis	  det	  er	  på	  bekostning	  af	  livskvaliteten.	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5.4	  Formidlingsetikkens	  rolle	  Vi	  arbejder	  i	  denne	  opgave	  med	  tre	  forskellige	  kommunikationskampagner,	  hvoraf	  vi	  gennem	  en	  analyse	  af	  alle	  tre	  når	  frem	  til,	  at	  kun	  den	  ene	  af	  kampagnerne,	  ”Choose	  Life”	  fra	  Abortlinien,	  i	  grunden	  er	  formidlingsetisk	  ukorrekt.	  Alligevel	  har	  alle	  tre	  kampagner	  frembragt	  kritiske	  reaktioner	  i	  den	  offentlige	  debat.	  	  	  Videoen	  fra	  kampagnen	  ”Choose	  Life”	  bliver	  i	  grove	  træk	  kritiseret	  på	  indholdet	  i	  forhold	  til	  videoens	  genre	  samt	  afsender.	  Wolf	  kategoriserer	  videoen	  som	  værende	  en	  reklame,	  og	  det	  er	  især	  på	  baggrund	  af	  denne	  kategorisering,	  at	  han	  finder	  indholdet	  problematisk	  og	  opfatter	  det	  som	  værende	  propaganda.	  De	  resterende	  reaktioner	  handler	  overordnet	  om	  en	  kritik	  af	  indholdet	  i	  forhold	  til	  afsenderen.	  Det	  er	  manges	  opfattelse,	  at	  Abortlinien	  udgiver	  sig	  for	  at	  være	  en	  forening	  af	  vejledende	  og	  rådgivende	  karakter,	  hvorfor	  de	  forholder	  sig	  kritiske	  til	  videoen,	  da	  den	  på	  ingen	  måde	  fremstår	  vejledende	  men	  i	  stedet	  søger	  at	  nå	  ud	  til	  modtageren	  ved	  at	  bruge	  virkemidler	  som	  skyld	  og	  skam.	  	  	   Selvom	  det	  overordnet	  er	  videoens	  budskab,	  som	  folk	  er	  provokeret	  over,	  har	  flere	  af	  dem	  fat	  i	  nogle	  af	  de	  ting,	  vi	  i	  vores	  analyse	  kommer	  frem	  til.	  Enhver	  er	  i	  sin	  gode	  ret	  til	  at	  blive	  moralsk	  forarget	  over	  et	  budskab.	  Det	  er	  også	  tilfældet,	  hvad	  angår	  kritikken	  af	  denne	  video,	  og	  det	  kan	  vi	  ikke	  sige	  noget	  til.	  Flere	  hentyder	  dog	  til,	  at	  videoen	  og	  Abortlinien	  som	  afsender	  fremstår	  vildledende,	  hvilket	  er	  en	  ganske	  berettiget	  pointe	  at	  fremhæve.	  Det	  er	  som	  nævnt	  en	  af	  de	  ting,	  vi	  når	  frem	  til	  i	  vores	  analyse	  af	  videoen.	  	  	  Hvad	  angår	  Cults	  reklame	  med	  sloganet	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER”,	  når	  vi,	  på	  baggrund	  af	  vores	  analyse,	  frem	  til,	  at	  der	  ikke	  hersker	  noget	  formidlingsetisk	  problem.	  Alligevel	  har	  reklamen	  modtaget	  stor	  kritik.	  Det	  er	  dog	  også	  udelukkende	  reklamens	  budskab	  og	  indhold,	  denne	  kritik	  går	  på.	  De	  fleste	  mener,	  at	  Cults	  markedsføringstiltag	  er	  ulovlige,	  og	  de	  er	  samtidig	  stødt	  over	  den	  opførsel,	  som	  de	  mener,	  at	  reklamens	  slogan	  opfordrer	  til.	  	  	   Som	  nævnt	  mener	  vi	  ikke,	  at	  denne	  reklame	  er	  uredelig.	  I	  princippet	  kan	  en	  given	  modtager	  derfor	  ikke	  blive	  andet	  end	  moralsk	  stødt	  over	  denne	  reklame,	  hvorfor	  den	  kritik,	  der	  er	  et	  udtryk	  for	  dette,	  er	  ganske	  berettiget.	  I	  forhold	  til	  formidlingsetikken	  mener	  vi	  dog	  ikke,	  at	  reklamen	  er	  i	  strid	  med	  markedsføringsloven	  om,	  at	  man	  ikke	  må	  vildlede	  eller	  på	  anden	  måde	  manipulere.	  At	  flere	  mener,	  at	  Cults	  markedsføringstiltag	  er	  ulovlige,	  er	  således	  en	  uholdbar	  kritik.	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Det	  virker	  dog	  heller	  ikke	  til,	  at	  kritikerne	  mener,	  at	  reklamen	  er	  ulovlig	  på	  baggrund	  af	  et	  formidlingsetisk	  grundlag.	  Påstanden	  om,	  at	  reklamen	  opfordrer	  til	  voldtægt,	  er	  fremsat	  på	  baggrund	  af	  reklamens	  indhold,	  og	  vi	  finder	  på	  ingen	  måde	  medhold	  i	  denne	  påstand.	  Således	  er	  det	  kun	  berettiget	  som	  modtager	  at	  blive	  moralsk	  stødt.	  	  	  	  Overordnet	  set	  går	  kritikken	  af	  kampagnen	  ”Stop	  før	  5”	  på,	  i	  hvor	  høj	  grad	  at	  Sundheds-­‐styrelsen	  skal	  blande	  sig	  i,	  hvordan	  borgerne	  lever	  deres	  liv.	  Dette	  sker	  på	  flere	  niveauer.	  De	  unge	  reagerer	  umiddelbart,	  da	  de	  gerne	  vil	  have	  lov	  til	  at	  feste	  og	  have	  det	  sjovt,	  uden	  at	  staten	  nødvendigvis	  skal	  fordømme	  dem.	  Langballes	  kritik	  går	  på	  alle	  de	  anbefalinger,	  som	  staten	  kommer	  med	  til	  befolkningen,	  hvilket	  virker	  til	  at	  gå	  imod	  hans	  moral.	  Han	  er	  klar	  over	  Sundhedsstyrelsens	  rolle	  som	  statsligt	  organ	  hvis	  mål	  først	  og	  fremmest	  er	  nedbringelse	  af	  omfanget	  af	  livsstilssygdomme.	  Hvis	  man	  som	  borger	  skal	  følge	  alle	  disse	  anbefalinger,	  kan	  man	  dog	  hævde,	  at	  det	  kan	  have	  en	  negativ	  indflydelse	  på	  livskvaliteten.	  	  I	  dette	  ligger	  der	  også	  en	  kritik	  af	  selve	  videoen.	  Sundhedsstyrelsen	  anvender	  frygten	  for	  social	  fiasko	  til	  at	  fremme	  deres	  budskab,	  der	  udelukkende	  er	  baseret	  på	  fysisk	  sundhed.	  Deres	  video	  viser	  risikoen	  for	  en	  ting,	  social	  fiasko,	  mens	  det	  egentligt	  handler	  om	  noget	  andet,	  sundhed	  og	  velvære.	  Nogen	  mener,	  at	  dette	  kan	  være	  på	  grænsen	  til	  manipulation,	  men	  kampagnens	  formål	  og	  hele	  Sundhedsstyrelsens	  virke	  er	  gennemskueligt	  og	  kendt	  af	  modtageren	  og	  er	  altså	  således	  ikke	  farligt	  eller	  uredeligt.	  Der	  er	  dermed	  ikke	  noget	  formidlingsetisk	  problem,	  fordi	  målgruppen	  udmærket	  er	  klar	  over,	  hvad	  der	  er	  på	  spil	  og	  derved	  er	  rustet	  til	  at	  træffe	  et	  bevidst	  valg	  eller	  fravalg.	  Hele	  kampagnen	  oser	  af	  åbenlyst	  formynderi.	  Det	  kan	  man	  godt	  blive	  moralsk	  stødt	  over.	  Men	  det	  krænker	  ikke	  eller	  er	  i	  strid	  med	  modtagers	  autonomi.	  	  	  Gennem	  vores	  analyse	  er	  vi	  blevet	  mere	  klar	  over,	  hvordan	  de	  retoriske	  virkemidler,	  der	  anvendes,	  har	  påvirket	  os.	  Anvendelsen	  af	  den	  stærke	  pathos-­‐appel	  provokerede	  os.	  Vi	  følte,	  at	  den	  risiko	  for	  at	  miste	  venner,	  som	  videoen	  præsenterede,	  var	  stærkt	  overdrevet.	  Hvis	  man	  drikker	  alt	  for	  meget,	  så	  kan	  det	  forekomme,	  at	  man	  foretager	  sig	  noget	  upassende,	  der	  gør	  en	  upopulær,	  men	  det	  er	  ikke	  sikkert,	  at	  dette	  sker.	  Sandsynligheden	  for	  dette	  bliver	  endnu	  mindre,	  hvis	  man	  udelukkende	  drikker	  fire	  øl	  på	  en	  aften.	  Vi	  forestillede	  os,	  at	  der	  kunne	  være	  et	  formidlingsetisk	  problem	  i	  forhold	  til	  alt	  dette.	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Der	  forekommer	  en	  grad	  af	  usaglighed	  i	  videoens	  argumentation.	  Fokus	  er	  ikke	  på	  logos	  og	  ikke	  på	  pathos.	  At	  et	  kommunikations-­‐produkt	  er	  rationelt	  kan	  være	  ønskværdigt,	  men	  det	  er	  ikke	  et	  krav	  i	  forhold	  til	  redelig	  formidling.	  Der	  forekommer	  til	  gengæld	  ikke	  decideret	  vildledning	  i	  videoen,	  så	  denne	  er	  ikke	  uredelig.	  Således	  er	  der	  ikke	  et	  problem	  i	  et	  formidlingsetisk	  perspektiv.	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6.	  Konklusion	  For	  at	  et	  fællesskab	  skal	  kunne	  fungere,	  er	  et	  etisk	  værdisæt	  en	  nødvendighed,	  så	  det	  ikke	  bliver	  alles	  kamp	  mod	  alle.	  Det	  samme	  gør	  sig	  gældende	  for	  formidlingsetikken.	  Uden	  regler	  for	  hvilke	  midler	  en	  afsender	  kan	  benytte	  sig	  af,	  er	  der	  stor	  risiko	  for	  magtmisbrug	  og	  manipulation	  af	  modtager.	  (Mikkelsen,	  2002:	  10)	  Det	  er	  formidlingsetikkens	  rolle	  at	  holde	  afsender	  ansvarlig,	  således	  at	  magten	  udøves	  på	  en	  ordentlig	  måde.	  Konkret	  beskæftiger	  formidlingsetikken	  sig	  derfor	  med	  afsenders	  kommunikative	  behandling	  af	  modtager.	  For	  at	  sikre	  at	  modtager	  bliver	  behandlet	  som	  et	  selvbestemmende	  subjekt,	  så	  bør	  afsender	  forholde	  sig	  til,	  hvad	  Mikkelsen	  beskriver	  som	  den	  generelle	  kommunikationsetiske	  regel:	  ”Kommunikér	  til	  din	  modtager	  som	  var	  det	  dig	  selv!”	  (Mikkelsen,	  2002:	  69).	  Det	  er	  således	  et	  generelt	  kendetegn	  ved	  formidlingsetikken,	  at	  den	  ikke	  beskæftiger	  sig	  med	  indholdet	  af	  et	  budskab	  men	  udelukkende	  ser	  på,	  hvordan	  et	  budskab	  formidles.	  	  	  I	  den	  danske	  offentlighed	  eksisterer	  der	  mange	  kommunikationskampagner,	  som	  skaber	  stærke	  reaktioner	  hos	  dele	  af	  befolkningen.	  Der	  bliver	  debatteret	  i	  diverse	  nyheds-­‐programmer	  og	  sociale	  medier.	  Det	  er	  ikke	  altid	  tilfældet,	  men	  nogle	  gange	  debatterer	  de	  forskellige	  parter	  ud	  fra	  forskellige	  præmisser,	  om	  end	  det	  ikke	  er	  bevidst.	  Dette	  forhold	  ville	  vi	  blandt	  andet	  gerne	  belyse	  i	  vores	  projekt.	  	  I	  denne	  opgave	  har	  vi	  udvalgt	  tre	  forskellige	  kampagner,	  der	  på	  hver	  deres	  måde	  er	  kontroversielle.	  	  Abortlinien	  udkom	  i	  år	  2013	  med	  en	  kampagne	  med	  titlen	  ”Choose	  Life”.	  Som	  en	  del	  af	  denne	  kampagne	  producerede	  de	  en	  video,	  hvor	  budskabet	  var,	  at	  man	  ikke	  skal	  få	  en	  abort.	  På	  baggrund	  af	  en	  analyse	  af	  videoens	  kommunikationssituation	  samt	  retoriske	  virkemidler	  er	  vi	  gennem	  en	  redelighedsvurdering	  nået	  frem	  til,	  at	  videoen	  i	  flere	  henseender	  er	  formidlingsetisk	  ukorrekt.	  Dette	  vurderer	  vi	  på	  baggrund	  af,	  at	  virkemidlerne,	  der	  bliver	  anvendt,	  er	  vildledende,	  mens	  modtageren	  også	  bliver	  præsenteret	  for	  usande	  fakta.	  Yderligere	  forholder	  Abortlinien	  sig	  som	  afsender	  uredeligt	  over	  for	  modtager,	  da	  de	  fremstiller	  sig	  selv	  som	  en	  vejledende	  forening,	  selvom	  de	  som	  organisation	  har	  en	  klar	  dagsorden.	  Dette	  er	  yderst	  vildledende	  i	  forhold	  til	  videoens	  budskab.	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Den	  anden	  kampagne	  er	  en	  reklame	  fra	  år	  2009	  fra	  virksomheden	  Cult,	  der	  reklamerer	  for	  deres	  velkendte	  alkoholdrik	  Cult	  Shaker.	  Reklamens	  slogan	  er	  ”PARTY	  NOW	  –	  APOLOGIZE	  LATER!”.	  Med	  dette	  forsøger	  Cult	  at	  overbevise	  modtageren	  om,	  at	  hvis	  man	  fester	  med	  Cult	  Shaker,	  så	  bliver	  det	  en	  del	  af	  en	  livsstil.	  Her	  behøver	  man	  ikke	  bekymre	  sig	  om	  konsekvenserne	  af	  sine	  handlinger,	  der	  er	  ingen,	  der	  siger	  nej,	  men	  derimod	  kan	  man	  bare	  feste	  igennem.	  Gennem	  en	  analyse	  af	  reklamens	  retoriske	  virkemidler	  når	  vi	  frem	  til,	  at	  der	  kun	  kan	  være	  tale	  om,	  at	  modtager	  bliver	  stødt	  på	  sin	  moral,	  da	  der	  formidlingsetisk	  hverken	  foregår	  vildledning	  eller	  direkte	  manipulation.	  	  	  Sidst	  nævnt	  har	  vi	  arbejdet	  med	  Sundhedsstyrelsens	  video	  fra	  deres	  kampagne	  ”Stop	  før	  5”	  fra	  år	  2009.	  Videoen	  viser	  de	  unge,	  at	  hvis	  de	  drikker	  mere	  end	  fire	  genstande	  i	  løbet	  af	  en	  aften,	  så	  risikerer	  de	  ikke	  kun	  at	  miste	  dømmekraften	  men	  også	  deres	  venner.	  I	  vores	  analyse	  argumenterer	  vi	  for,	  at	  videoen	  overdriver	  den	  beskrevne	  risiko.	  Videoen	  viser,	  at	  der	  kan	  være	  en	  sammenhæng	  mellem	  at	  drikke	  for	  meget	  og	  at	  miste	  sine	  venner,	  hvilket	  kan	  være	  sandt.	  Men	  der	  bliver	  ikke	  skelnet	  mellem	  at	  drikke	  for	  meget	  i	  forhold	  til	  deres	  anbefaling	  og	  at	  drikke	  for	  meget,	  så	  man	  bliver	  meget	  beruset	  og	  derfor	  kan	  komme	  til	  at	  foretage	  sig	  noget	  upassende.	  Det	  er	  her,	  at	  den	  egentlige	  risiko	  for	  at	  miste	  sine	  venner	  bliver	  noget	  uigennemskuelig	  for	  modtageren.	  Kampagnen	  handler	  overordnet	  set	  om	  at	  nedbringe	  livsstilssygdomme,	  og	  dens	  formål	  er	  åbenlyst	  i	  kraft	  af,	  at	  vi	  som	  modtager	  kender	  afsenderen	  og	  ved,	  hvad	  denne	  står	  for.	  Men	  argumentationen	  i	  videoen	  spiller	  på	  frygten	  for	  social	  fiasko	  blandt	  unge,	  hvilket	  vi	  vurderer	  som	  usagligt	  og	  også	  uhensigtsmæssig	  i	  forhold	  til	  receptionen	  af	  kampagnen.	  Videoen	  fremstår	  til	  en	  vis	  grad	  uigennemsigtig	  og	  meget	  formynderisk.	  Man	  kan	  sagtens	  blive	  stødt	  over,	  hvordan	  den	  forsøger	  at	  overbevise	  sin	  modtager,	  men	  der	  opstår	  ikke	  et	  decideret	  formidlingsetisk	  problem.	  Videoen	  er	  nemlig	  ikke	  direkte	  vildledende	  eller	  manipulerende.	  	  Ud	  af	  de	  tre	  kampagner	  når	  vi	  frem	  til,	  at	  kun	  Abortliniens	  video	  er	  formidlingsetisk	  ukorrekt.	  På	  trods	  af	  at	  to	  af	  kampagerne	  ikke	  er	  formidlingsetisk	  ukorrekte,	  har	  reaktionerne	  på	  disse	  kampagner	  været	  kritiske	  af	  samme	  grad,	  som	  de	  reaktioner,	  den	  formidlingsetisk	  ukorrekte	  kampagne	  har	  skabt.	  Når	  modtageren	  reagerer	  kritisk	  på	  et	  givent	  kommunikationsprodukt,	  kan	  det	  ofte	  være	  et	  udtryk	  for,	  at	  modtageren	  på	  den	  ene	  eller	  den	  anden	  måde	  bliver	  moralsk	  stødt.	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Men	  der	  er	  ikke	  nødvendigvis	  noget	  formidlingsetisk	  problem	  i	  en	  kampagne,	  der	  både	  provokerer	  og	  forarger.	  Den	  må	  også	  gerne	  udelade	  informationer	  eller	  være	  usaglig.	  Det	  er	  dog	  vigtigt,	  at	  afsender	  ikke	  er	  uigennemskuelig	  med	  sin	  argumentation	  eller	  sine	  virkemidler	  og	  vildleder	  sin	  modtager.	  På	  den	  måde	  krænker	  eller	  fratager	  man	  modtagerens	  ret	  til	  selvbestemmelse.	  	  	  	  Ønsker	  man	  imidlertid	  som	  modtager	  at	  bidrage	  med	  kvalificeret	  kritik	  til	  en	  debat,	  vil	  det	  være	  hensigtsmæssigt,	  hvis	  man	  gør	  sig	  bekendt	  med	  det	  regelsæt,	  der	  er	  gældende	  i	  den	  kommunikationssituation,	  som	  den	  givne	  kampagne	  befinder	  sig	  i.	  Dette	  bør	  især	  gælde	  den	  mere	  erfarne	  eller	  professionelle	  debattør.	  En	  debat	  er	  i	  alle	  tilfælde	  mest	  frugtbar	  for	  alle	  parter,	  hvis	  man	  som	  debattør	  sørger	  for	  at	  være	  klar	  over	  betydningen	  af	  den	  kritik,	  som	  man	  giver.	  	  Vi	  deler	  Mikkelsens	  holdning	  til	  formidlingsetikkens	  rolle.	  Grundet	  den	  ulige	  magtbalance,	  der	  eksisterer	  i	  kommunikationssituationer	  i	  forhold	  til	  massekommunikation,	  vil	  det	  altid	  være	  nødvendigt	  med	  et	  regelsæt,	  der	  har	  til	  formål	  at	  holde	  afsender	  ansvarlig	  og	  beskytte	  modtager.	  Vi	  mener	  således,	  at	  formidlingsetikken	  er	  et	  nødvendigt	  regelsæt.	  Vi	  mener	  imidlertid,	  at	  det	  er	  en	  skam,	  at	  dette	  regelsæt	  ikke	  altid	  bliver	  fulgt	  af	  afsenderen.	  Det	  burde	  det,	  da	  formidlingsetikken	  arbejder	  med	  nogle	  af	  de	  samme	  regler,	  som	  markedsføringsloven	  håndhæver.	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